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مقدمه 

يعتبر تسويق الخدمات المالية أحد الاتجاهات الحديثة في أدبيات 
التسويق. وبالرغم من أن تسويق الخدمات امالية كنشاط تم ممارسته منذ 
سنوات عديدة» إل أن هذه الممارسة كانت تقوم على استخدام المهارة الفردية 
دون الاعتماد على الاسس العلمية لدراسة الموضوع. ونتيجة لذلك فقد OLS‏ 
هذا الكتاب يهدف إلى تناول أهم الموضوعات التي تقع في دائرة اهتمام 
ا منشآت التي تتعامل بالخدمات اطالية. 

ومن المتعارف عليه أن ممارسة التسويق من قبل المؤسسات الممالية 
ليس لها تاريخ طويل. وعلى الرغم من النمو ال ملحوظ في صناعة الخدمات 
المالية» Y)‏ أن ممارسة هذه المؤسسات للأنشطة التسويقية المختلفة لم يكن 
يتماثى مع هذا النمو. ويعود ذلك إلى عدد من العوامل أهمّها افتقار 
المؤسسات امالية إلى الكوادر البشرية ا مدربة التي تتمتع بالخبرة المطلوبة, 
بالإضافة إلى أن الهيكل التنظيمي للعديد من مؤسسات الخدمات امالية م 
يكن يساعد على القيام بوظائف التسويق الاساسية» إذ أن بعض الأنشطة 
التسويقية التي كانت تمارس من قبل هذه المؤسسات كانت موزعة على أقسام 
LS diag duc‏ إن clas!‏ وظيفة Lols‏ بالتسويق كانت تحنل Leg}‏ من 
الترف الذي لا تستطيع العديد من المؤسسات المالية تحمّله. Òl‏ التغيير 
المطلوب في الثقافة التنظيمية للمؤسسات امالية من أجل أن يتبوأ التسويق 
المكانة التي يستحقها كان أمراً غير مقبول. 

قد يكون من اللازم أن نلفت النظر إلى أمرينء أولهما: أننا توخينا 
استخدام أسلوب العرض والتحليل المبسط آملين من وراء ذلك إلى إيصال 
المعلومات إلى القارئ بأبسط السبل وأسهلها. أما الأمر الثاني: فهو يتعلق 
بإضافة أشكال توضيحية بما يتفق ونهج العلم الحديث. ومصطلحات أجنبية 
تسهيلاً لمن أراد المزيد من الإطلاع على المراجع الأجنبية في هذا الحقل المعرق. 
وعلى هذه الثنائية بنيت الفصول كلها وكانت dling‏ المؤلفان في إيصال 
سالا 


إن افتقار أدبيات التسويق التي تتناول بالشرح والتحليل قطاع 
الخدمات aig AIL‏ تحديداً على هذا القطاع تكاد تكون غير موجودة في 
المكتبة الإدارية العربية. ومن ثم يعتبر هذا المرجع إضافة نوعية وأصالة 
حقيقية ومحاولة متواضعة لتقريب الأصول والمفاهيم المختلفة لتسويق الخدمات 
المالية إلى ذهن جميع الدارسين والباحثين والمشتغلين في مجال تقديم الخدمات 

وامنتجات اطالية. 

الأهداف العامة للكتاب 

1. تعريف القارئ بأهمية تسويق الخدمات AU‏ وشرح المفاهيم الأساسيةء 
والأصول العلمية المستخدمة في مجال تسويق الخدمات AYU‏ ما يسهم في 
تكوين إطار مفاهيمي متكامل يساعد على فهم واستيعاب الجوانب المختلفة 
والمرتبطة با موضوعات المدروسة. 

22 شرح نشوء وتطؤر قطاع الخدمات A JU!‏ والتعريف بالمؤسسات ASU)‏ 
الرئيسية» والمجالات التي تمارس فيها إدارة هذه المؤسسات اتخاذ القرارات. 

3. إلقاء الضوء على البيئة التسويقية للخدمات امالية والعناصر المكونة لهاء 
وفهم أثرها على تلك الخدمات. 

4. توضيح الأسس والقواعد المختلفة التي تحتاجها ا مؤسسات المالية لتجزئة 
أسواقها وتحديد سوقها المستهدف. 

5. محاولة شرح وتطبيق النماذج التقليدية لسلوك المشتري على قطاع 
الخدمات ASU)‏ 

6. تعريف القارئ بالقرارت والسياسات المتعلقة بامزيج التسويقي في 
مجالات الخدمات اطالية وتطبيقاتها. 

7. توضيح ومناقشة إدارة علاقة الزبون في مجال الخدمات AU‏ بالإضافة 
إلى تصميم وتطوير الاستراتيجيات التي تتواءم وتسويق المنتجات اطالية. 
وقد صمم هذا المرجع لتحقيق الاهداف السابقة. وهو يتألف من أحد 

عشر فصلاً تتضمن مناقشة تفصيلية لجميع الجوانب الاساسية الخاصة 

بتسويق الخدمات امالية وهي: 


٠‏ الفصل الأول: مقدمة في تسويق الخدمات امالية. ويعالج المفاهيم 
الاساسية» والاصول العلمية المستخدمة في مجال تسويق الخدمات ASU‏ 

٠‏ الفصل الثاني: المؤسسات الالية. نشأتهاء تطوّرهاء تصنيفاتهاء وخصائص كل 
منها. 

ه٠‏ الفصل الثالث: البيئة التسويقية للخدمات الممالية» ودراسة مكوناتهاء 
وكيفية التعامل معها 

٠‏ الفصل الرابع: سلوك المشتري للخدمات AWW‏ والعوامل ا مؤثرة عليه 
بالاضافة الى عملية الشراء للخدمات امالية. 

٠ه‏ الفصل الخامس: دراسة الأسواق. ويتناول أسس تجزئة المؤسسات اطالية 
لأسواقهاء وكيفية اختيارها للقطاعات المستهدفة من تلك الاسواق. 

٠‏ الفصل السادس: المنتجات اطالية. ويتناول خصائص امنتجات امالية. ودورة 
حياتهاء وكيفية تطوير المنتجات ASU)‏ الجديدة. 

٠‏ الفصل السابع: تسعير المنتجات المالية. ويشمل مفهوم السعر وأهميته 
وأساليب التسعير والعوامل المؤثرة في سعر الخدمات ASU!‏ 

٠‏ الفصل الثامن: توزيع المنتجات اطالية. وينصبٌ على منافذ التوزيع 
التقليدية ومنافذ التوزيع القائمة على التكنولوجيا للخدمات اطالية. 

٠‏ الفصل التاسع: ترويج المنتجات المالية. ويركز على دور الترويج وأهميته 
والعوامل المؤثرة فيه وكيفية الاتصال مع العملاء وحتهم على الشراء. 

ASU الفصل العاشر: إدارة علاقة الزبون 3 مجال الخدمات‎ ٠ 

ه٠‏ الفصل الحادي عشر: استراتيجيات تسويق الخدمات ASU)‏ 
dels‏ فإن هذا الكتاب هو نتاج جهود مشتركة ومضنية قام به كلانا على 

Gro‏ فترة زمنية طويلة» وإنا لنأمل أن نكون قد أوفينا الموضوع حقه. وأن 

مدنا abl‏ سبحانه وتعالى بالعون في تطوير هذه المحاولة الأولى في طبعات 

أخرى بإذن الله. 

وآخر دعوانا أن الحمد لله رب العالمين 
المؤلفان 


2۰ 


تقفديم 


في إطار سعي دار وائل للنشر- ا مستمر نحو نشر- الكتب الدراسية 
والمرجعية الهامة في مجالات تخصصات مختلفة: يطيب LI‏ أن نقدم OLS‏ 
"تسويق الخدمات "LJU‏ والكتاب من أحدث الكتب العربية في مجاله 
وأهمهاء ويعد استكمالاً لحاجة المكتبة العربية الإدارية إلى مرجع في هذا 
المجال. 

تتمثل أهمية كتاب "تسويق الخدمات امالية" في أنه 9552 لدارسي هذا 
gahl‏ وللممارسين رؤية شاملة وكاملة عن ال مفاهيم وال معلومات الضرورية 
والأساسية في مجال تسويق الخدمات AJL‏ مصاغة في أسلوب يسهل فهمه 
وقراءته. وقد قام الدكتور سليمان شكيب الجيوسي بإعداد الفصول الأولء 
والثاني» IW‏ والرابع» والخامسء والسادس. كما قام الأستاذ الدكتور 
محمود جاسم الصميدعي slush‏ الفصول السابع» والثامن» والتاسع» والعاشرء 
والحادي عشر. 

ولا يسعنا - في نهاية هذا التقديم - إلا الإشادة بالجهد الصادق 
الدؤوب الذي بذله المؤلفان في إعداد هذا الكتاب. 


وفقنا الله إلى ما فيه كل خير والحمد لله رب العالمين. 
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الفصل الأول 
مقدمة 3 تسويق الخدمات امالية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارئ قادراً على أن: 

. يتعرّف على ماهيّة الخدمات المالية ويشرح المفاهيم الأساسية المرتبطة بها. 

. يناقش كيف يختلف تسويق الخدمات امالية عن تسويق المنتجات الصناعية 
أو السلع الاستهلاكية. 


4. يوضح العناصر الرئيسية للمفهوم التسويقي الحديث وتطبيقاتها في مجال 
الات امال 

. يشرح المفاهيم الأساسية والأصول العملية المستخدمة في العملية التسويقية ها 
يسهم في تكوين إطار مفاهيمي متكامل يساعدنا على فهم واستيعاب 
الحو E GS a‏ 

. يتعرّف على polis‏ المزيج التسويقي الموسّع للخدمات المالية. 


3. يتعرف على ماهيّة التسويق ودوره في المؤسسات اطالية. 


Introduction مقدمة‎ 1.1 


شهدت صناعة الخدمات امالية و تسويقها في السنوات الاخيرة 
تغيّرات جوهرية وتطؤرات متسارعة تركت تأثيراً واضحاً على هيكل هذه 
الصناعة. و طبيعة المنافسة داخلهاء والدور الذي يجب أن يناط بالتسويق 
من أجل إيجاد والمحافظة على ميزة تنافسية. وقد يكون من الضروري - 
وا مفيد لا شك - أن نقف على هذه التحولات bled Lis‏ علماً بخلفياتها 
بهدف التوصل الى فهم افضل لهاء ثم نحاول التعرّف إلى كيفية استجابة 
المؤسسات اطالية لها.وهذا ما سنعالجه في فصول هذا الكتاب . ولكن عند 
الحديث عن تسويق الخدمات امالية» لا بد من البدء بمعالجة موضوعات 
تمهبدية تعتبر بمثابة المفتاح لباقي الفصول. حيث سنتناول في هذا الفصل 
بشكل خاص ماهيّة الخدمات امالية من خلال محاولة تقديم تعريف لهاء 
ومن ثم تسليط الضوء على المعوقات التي حالت دون ممارسة 
المؤسسات المالية لأنشطتها ووظائفها التسويقية لفترة ibob‏ ومعرفة 
التغيّرات والعوامل التي حدثت في العقود الأخيرة » وتركت أثراً كبيراً 
على تسويق الخدمات امالية . وسيتم إبراز اختلافات تسويق الخدمات 
المالية عن Goud‏ المنتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية وذلك من 
خلال Geel‏ إلى السمات الخاصة بالخدمات امالية. بعد ذلك 
نستعرض بعض التعريفات للتسويق للوصول إلى الاستنتاج الذي مفاده 
Gl‏ الفكرة الأساسية عن التسويق هي أنه عملية الربط بين إمكانيات 
المؤسسة اطالية و رغبات واحتياجات العملاء وذلك لتحقيق أهداف 
كلا الطرفين : المؤسسة اطالية والعملاء. ثم نقوم بالشرح والتوضيح للأركان 
الرئيسية للمفهوم التسويقي الحديث لنرى كيف يتم تطبيق هذا المفهوم 
في المؤسسات امالية. ومن ثم سنناقش دور التسويق في المؤسسات 
AJI‏ و الذي من خلاله نوضح العلاقة بين polis‏ العملية التسويقية 
وبيان lah!‏ التي تندرج تحت كل pais‏ من هذه العناصر . على ضوء 


ذلك سوف نبين كيفية ممارسة العملية التسويقية في قطاع الخدمات امالية. وفي 
نهاية هذا الفصل سيتم استعراض polis‏ ال مزيج التسويقي اموسع للخدمات» 
وإعطاء فكرة أولية عن كل عنصر من هذه العناصر. 


ASU الخدمات‎ Tole 1 a 
تعريف الخدمات امالية‎ 1 
Definition of Financial Services 
تفتقر الخدمات امالية إلى تعريف واضح ودقيق و شامل باممقارنة‎ 
مع التعريفات السائدة للمنتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكيةء مما جعل‎ 
من الصعب حصر الخصائص و السلوكيات ذات الصلة المباشرة بالخدمات‎ 
من وضع‎ IU مؤسسات الخدمات‎ OSE وهذا بدوره يحول دون‎ AJL! 
سياسات وبرامج واستراتيجيات تسويقية فعالة.‎ 
تنفي إطلاقاً وجود محاولات جادة لسبر غور‎ Y هذه الحقيقة‎ bi إلا‎ 
قطاع الخدمات امالية من خلال العديد من البحوث و الدراسات التي قام‎ 
القليل منها الذي‎ GIS BUS بها الأكاديميون والممارسون. ولكن على الرغم من‎ 
Alas كمصطلح يعر عن قطاع متنا‎ ASU) تعريف الخدمات‎ ue يتوقف‎ 
يزال يحيط بمفهوم هذه الخدمات. إذ أن معظم أدبيات‎ Y cle غموضاً‎ Sly 
تسويق الخدمات المالية تتغاضى عن أو تتحاشى تقديم تعريف محدد لهذه‎ 
الخدمات. وقد يكون وراء ذلك أسبات وميرزات غديدة نرق أن من أهمها ما‎ 
أن الخدمات امالية تخضع للقوانين و التشريعات اطالية المعمول بها في‎ .1 
الأعمال الخاصة بتلك الدولة.‎ dig والتي تتناسب مع‎ due كل دولة على‎ 
أن تعددوتنوع المؤسسات التي تقوم بتقديم خدمات مالية(بنوك‎ 2 
تجارية و إسلامية»شركات تأمين»شركات استثمار » مؤسسات المدخرات والقروضء‎ 


جمعيات الإسكانء بنوك الرهن العقاري...الخ) تجعل من الصعب وضع 
تعريف موحد وشامل. 

OI .3‏ أي تعريف يجب أن يتضمن الأنشطة المتعددة والوظائف التي تقوم 
بها المؤسسات AJU‏ وهذا بدوره سيُخرج التعريف عن الهدف المقصود 
من ورائه نظراً للنطاق الواسع والعدد الكبير من الخدمات التي تقدمها 
السات اة 

يتضح لنا مما سبقء أنه من غير المتوقع أن يكون هناك تعريف شامل 
أو موحد للخدمات امالية» ولكن على الرغم من EUS‏ فإنّه يجب أن نحدد 
بعض التعريفات التي يمكن تقدهها للخدمات امالية التي ندرسها. إذ أنه من 
الصعب الاسترسال دون تقديم تعريف بطريقة ما. حيث Gi‏ هناك محاولات 
لوضع تعريف عملي للخدمات AU‏ ومن هذه المحاولات التعريف الذي 
قدمه (Meidan,1996 :P.1)‏ والذي سلّط فيه الضوء على بعض الجوانب 
الخاصة بالخدمات AYU‏ فقد عرّف الخدمات امالية USL‏ الأنشطة. المنافع 

والرضا المرتبطة جميعها ببيع الأموال والتي تقدّم للمستخدمين Users‏ 

والعملاء Customers‏ قيمة متعلقة بالأموال. 

تكمن أهمية هذا التعريف في ČÍ‏ محاولة dole‏ لتوضيح ماهيّة 
الخدمات الالية» ولكن هذا التعريف piss‏ تعريفاً واسعاً pbs‏ محدّد 
ويشوبه الكثير من الغموضء ولا يعطي للخدمة JUI‏ أبعادها ومضامينها 

الحقيقية. وعليهء ومع إدراكنا sl Sl‏ رف قد بشت أنه محدود. Sle‏ 

هناك بعض الخدمات AVL!‏ التي لا تتواءم وتتوافق معه. OH‏ تعريفنا 

للخدمات AJL‏ هو: أي نشاط أو منفعة أو أداء له dle daub‏ يقدمه 
طرف إلى طرف آخرء ويخضع edl‏ أو محكوم بتشر_يعات أو أنظمة أو 
تعليمات أو سياسات صادرة من قبل جهة. أو من قبل مؤسسة عامة 
تمارس سلطة تنظيمية أو رقابية منحت لها موجب القوانين المعمول بها في 
دولة معيّنة. 


1 تبنى قطاع الخدمات ASU)‏ للتسويق 


The Adoption of Marketing by the Financial Services Sector 
السوية من قبل السات المالية‎ Lyles مق تارف عليه أن‎ 


ليس له تاريخ طويل. وعلى الرغم من النمو الملحوظ في قطاع الخدمات 
الماليةء سواء تم قياس هذا النمو عن طريق ous‏ العاملين أو إيراد المؤسسات 
العاملة في هذا القطاع, إلا أن ممارسة هذه المؤسسات للأنشطة التسويقية 
المختلفة لم يكن يتماثى مع هذا النمو. Ól‏ دراسات وأدبيات تسويق الخدمات 
JUI‏ تشير إلى ój‏ هناك عدداً من العوامل وراء تباطؤ المؤسسات الالية في 
تبي وتنفيذ الأنشطة والوظائف الرئيسية للتسويق مقارنة مع المؤسسات 
الأخرى سواء في تجارة التجزئة أو في القطاع الصناعي» حيث يرى واطسون 
óf (Watson, 1982 :PP. 23-30)‏ من eal‏ هذه العوامل ما يلي: 


عدم تطوير نظرية تسويقية Marketing Theory‏ خاصة بقطاع الخدمات 
مقارنة مع قطاع المنتجات الصناعية حتى منتصف الثمانينات من القرن 
افتقار أوعية الفكر التسويقي إلى عدد كاف من الدراسات والأدبيات 
المتخصصة التي تتناول بالشرح والتحليل قطاع الخدمات ASU‏ وتنصب 
تحديداً على هذا القطاع » وذلك حتى وقت متأخر من القرن الماضي. 


Organizational Culture التغيير المطلوب في الثقافة التنظيمية‎ IE 


للمؤسمات المالية من أجل أن loca‏ التسويق NISL‏ تستحقها كان 
Jal‏ عاق هول S Audis lye ey‏ الؤسياة: القن كانت 
تنظر إلى الأنشطة التسويقية بعدم الارتياح» خاصة من حيث الضغط على 
الزبائن لشراء خدمات لا يريدونها أو لا يحتاجونهاء إذ SLE‏ هذه 
السلوكيات بعيدة عن القواعد التي يجب على العاملين المتميزين في 
قطاع امسات AVL)‏ إتباعها: ٠‏ 


ated اقرع ةةة الى‎ poly SUI إل‎ YU وات‎ Lal 


بالخبرة المطلوبة slow‏ من الناحية التسويقية أو الفنية. 


.1 


5. أنَّ الهيكل التنظيمى Organizational Structure‏ للعديد من 
مؤسسات الخدمات ALY‏ 6 يكن delay‏ عن القياة IB:‏ التسويق 
العامة[ أن quill Ass Gases‏ فة ال كات Quy le‏ من قل 
هذه المؤسسات كانت موزعة على أقسام عدة ومختلفةء وم تكن 
محصورة ضمن اختصاصات دائرة واحدةء كما OÍ‏ إنشاء وظيفة خاصة 
بالتسويق كانت Legs Ld‏ من الترف الذي لا تستطيع العديد من 
المؤسسات اطالية تحمّله. 

وتأسيساً على MS‏ ووفق هذا النسق من التحليلء يمكن فهم 
الأسباب التي كانت وراء عدم إعطاء الأولوية للأنشطة التسويقية من قبل 
المؤسسات ASU)‏ والذي استمر حتى ظهور بوادر المنافسة في وقت متأخر 

من القرن امطاضي. 


1 العوامل التي أثرت على تسويق الخدمات امالية 
Factors Affected the Financial Services Marketing‏ 
في العقود الأخيرة من القرن العشرين ظهرت عدة عوامل وتطورات 
أثرت على ممارسة المؤسسات الممالية لأنشطتها ووظائفها التسويقية. من أهم 
وابرز هذه العوامل والتطورات - والتي سنتناولها بالتفصيل لاحقاً- ما يلي: 
pel .1‏ في سلوك العملاء تجاه الخدمات امالية وذلك للأسباب التالية: 
Jj‏ تقدم مستوى التعليم. 
ب. زيادة معدل الدخل الشخصي الممتاح للإنفاق. 
ج. سهولة الحصول على ال معلومات. 
د. التطور ا لملموس ف وسائل الاتصال. 
2. إعادة تعديل القوانين والتشريعات ال منظّمة لقطاع الخدمات المماليةء وما 
تبع ذلك من تحرير التعامل في الخدمات امالية على النطاق الدولي. 
3. تنامي حدة امنافسة بين المؤسسات امالية نتيجة زيادة عددها وانتشارهاء 
وتماثل المنتجات التي تقدمها. 


4 الاحتراعات والابتكازات التكنولوجية:.ومحاولات اللؤسسات ASU‏ 
الاستفادة منها في تطوير منتجات وخدمات جديدة وإدخال ba‏ 
وأساليب متطورة على توزيع الخدمات» وتوفير أنظمة معلومات حديثة 
لإدارة تلك المؤسسات. 

dbge .5‏ المؤسسات ASU)‏ من خلال الاستحواذ (التملك) والاندماج. 

كل هذه العوامل Leyes‏ ساعدت على إظهار أهمية التسويق 
بالنسبة للمؤسسات العاملة في قطاع الخدمات المالية. وسوف نتعرف في ما 

بعد إلى دور التسويق وأهميته في هذا القطاع. 

تتكون قطاعات الخدمات المالية الرئيسية من المؤسسات التالية: 

lg idl‏ شركات OLS pd celal‏ الاسهشمان: مؤسسات المدغرات والقروض 

صناديق التقاعد» جمعيات الإسكان» وأخرى أقل أهمية من هذه المؤسسات.» 

كسماسرة وتجار الأوراق امالية وبنوك الاستثمار وبنوك الرهن العقاري وغيرها. 

مما تقدم نلاحظ أنَّ AST‏ ما بميّز قطاع الخدمات المالية هو التنوع. Ol‏ 

مؤسسات الخدمات المالية تتباين من حيث عدد وحجم المؤسسات في كل 

قطاع» فهناك مؤسسات الخدمات AVL‏ الدولية العملاقة العاملة في مجالات 

البنوك والتأمين» وهناك أيضاً مؤسسات الخدمات امالية المحلية الصغيرة. 

كذلك تتباين من حيث طبيعة ومستوى ونطاق الخدمات التي تقدمها هذه 

المؤسسات: داخل dtololl Uo)‏ ومن Ags‏ لأخرف: إن مؤسسمات الخددمات 
المالية أصبحت تعطي أهمية خاصة للسياسات والبرامج والاستراتيجيات 
التسويقية نظراً للتطورات والعوامل التي اشرنا إليهاء ونظراً لما يتصف به 
تسويق الخدمات المالية من خصوصية تميزه عن تسويق ال منتجات الصناعية أو 
السلع الاستهلاكية. 


US 1‏ يختلف تسويق الخدمات المالية عن تسويق المنتجات 


الصناعية أو السلع الاستهلاكية؟ 

Ól‏ مبادئ التسويق تعد شاملةء فلا يوجد في الحقيقة أي فرق كبير 
في ما نسوّق: هل هو سيارات أو ثلاجات أو وثائق تأمين أو مشروبات غازية 
أو قروض مالية. ومع ذلك فإنَّ هناك من يثير بعض التساؤلات عند الرغبة 
في تطبيق مفهوم التسويق على المؤسسات امالية. ويعود ذلك إلى وجود 
بعض الخصائص والسمات التى تجعل تسويق الخدمات امالية يتميز عن 
تسويق المنتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية, والتي يجب أخذها في 
الاعتبار عند الاستجابة لرغبات واحتياجات العملاء وكذلك عند تصميم 
وتنفيذ المزيج التسويقي الذي يلي هذه الاحتياجات. ومن أبرز هذه 
السمات والخصائص ما يلي: 
1 اللمسؤولية Fiduciary Responsibility AGL BY)‏ 
1 اللاملموسية Intangibility‏ 
1 التلازمية (تكامل الخدمة Inseparability (ASU)‏ 
1 عدم التجانس Heterogeneity‏ 
1 قابلية الخدمة امالية للنفاد أو Perishability‏ 

الاستخدام بسرعة 

ds‏ ما يلي شرح Lass‏ لهذه الخصائص والسمات: 


1 المسؤولية الائتمانية 
يعد Safety GLY!‏ أي انخفاض احتمال الفشلء من أهم 
المزايا التى تذكر للمؤسسات الالية. وعليهء GIS‏ المسؤولية الاثتمانية 


الموضوعية والموثوق بها AI‏ تعكس الانطباع السائد الذي يتسم 
به العاملون في مؤسسات الخدمات امالية وهو التحلي بالحياد 


وعدم التحيزء وتوافر الثقة المتبادلة بينهم وبين عملائهم أثناء قيامهم بتأدية 
واجباتهم. هذا الدور المناط بالعاملين في المؤسسات LIU‏ يستوجب منهم 
أن يكونوا دائماً أهلاً لهذه AAU!‏ وأن تكون توقعات العملاء في ما يتعلق 
بحماية أموالهم من خلال حيادية هؤلاء العاملين ونصائحهم الموضوعية في 
محلها. 

يجب أن لا يفهم مما تقدم أنْ مُصتعي المنتجات الاستهلاكية أو 
الصناعية لا يتحملون أية مسؤولية. ولكن مسؤوليتهم تكون bole‏ محصورة 
في تلك الحالات بصلاحية وملاءمة المنتجات التي يقومون بتصنيعهاء MAS‏ 
جودة وأسعار تلك المنتجات. youd‏ نعلم )45 سيكون مزعجاً ولكن ليس 
مأساوياً إذا ما تعطلت سيارة أو كان الطعام رديئاً أو مكؤناته لا تخضع 
للمواصفات. لكن فشل موظف المؤسسة الالية في تحمل مسؤوليته 
الائتمانية في حماية أموال العملاءء أو تقديم النصيحة الموضوعية في القضايا 
المالية التي يتعرض لها العميل يمكنه أن يؤدي إلى إفلاس الشركة أو هدم 
حياة الفرد. وعليه. OL‏ على مورد الخدمة المالية (أي موظف ال مؤسسة 
المالية) الالتزام بإعطاء الاهتمام الكافي والعناية اللازمة لتحقيق التوازن 
الصحيح ما بين مصالح مؤسسته والقيام بتحمل مسؤوليته الائتمانية AZ)‏ 
على الثقة. 

ól‏ الاعتبارات التجارية - وبشكل رئيسي» تحقيق الربح - ينبغي أن 
تكون ضمن أولويات المؤسسة AW‏ لكن إذا كان العميل يشعر OL‏ 
المؤسسة امالية التي يتعامل معها Y‏ تتصف بالحيادية والنزاهة في تعاملهاء 
Sls‏ عدم رضاه سيتزايد» وسيحاول البحث عن مؤسسة مالية أخرى للتعامل 
معهاء وستكون نتيجة ذلك تحقيق بعض الأرباح للمؤسسة امالية في المدى 
القصير على حساب تحقيق أرباح أكبر في المدى الطويل. 


1 اللاملموسية 

ól‏ أبرز ما بميّز الخدمات الطمالية عن السلع هو أنَّ هذه الخدمات غير 
ملموسة. إذ ail‏ من غير ا ممكن للمستفيد من الخدمة امالية (العميل) في كثير 
من الحالات» Gu‏ أو إصدار قرارات وأحكام مستندة على تقييم محسوس من 
خلال الحواس الخمسة قبل شراء هذه الخدمة, كما يفعل لو أنه اشترى أو 
رغب في شراء سلعة مادية. قد يكون هناك بعض المظاهر المادية للخدمة 
ا مالية كدفتر الشيكات أو البطاقة الائتمانيةء لكن هذه تعتبر وسائل لإيصال 
الخدمة المالية ولكنها ليست الخدمة امالية ا مطلوبة ذاتها. وعلى الرغم من 
SI‏ الخدمات المالية على اختلاف أنواعها مصممة أساساً لإشباع حاجات 
ورغبات محددة لدى مجموعة معينة من العملاءء OLS‏ تطويرها أو الإعلان 
عنها أو حتى تقدهها يحتاج إلى معالجة dole‏ من وجهة النظر التسويقية 
سواء في: 

(إبلاغ العميل بالرسالة التسويقية و/أو جذب العميل للتعامل مع 
ا مؤسسة المالية ببراعة وكفاءة و/أو كيفية استخدام العميل للخدمة. كل هذا 
نتيجة كون الخدمة ASU‏ غير ملموسة أو محسوسة بحواس الإنسان 
Aol‏ 

ól‏ نجاح المؤسسة AYU‏ في تسويق خدماتهاء يعتمد بالدرجة الأولى 
على قدرة ومهارة العاملين لديها في شرح وتوضيح ما يمكن أن تقدمه الخدمة 
أو المنتج JUI‏ من مزايا ومنافع للعميل» حيث أنه ليس من السهل دانماً أن 
يتم عرض وإظهار هذه الخدمات أثناء استخدامها. ól‏ العديد من الخدمات 
المالية تتميز بأنها تباع Vol‏ ثم يتم إنتاجها Lib‏ ثم استهلاكها WE‏ كل ذلك 
يتم في نفس الوقت» وفي GIS‏ اللحظة»ء وبدون أي فواصل زمنية محدودة, بل 
نتيجةً لكون الخدمة أو المنتج JUI‏ غير ملموس أو غير محسوس ولا يمكن 
تخزينه» على النحو الموضح في شكل رقم (1). 


شكل رقم )1(: مضامين سمة اللاملموسية 


1 التلازمية 

نعني بالتلازمية "درجة الترابط بين الخدمة امالية ذاتها وبين الشخص 
الذي يتولى تقدهها". وعليهء يمكن القول: أنَّ درجة الترابط أعلى بكثير في 
الخدمات AJL)‏ مقارنة با منتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية. حتى لو 
أخذنا بالحسبان الاستخدامات التكنولوجية المتقدمة في المؤسسات OLS AJU‏ 
العديد من الخدمات امالية لا يممكن فصلها عن مقدمها. 

ويتضمن ذلك تقديم النصيحة أو المشورة المالية» أو إعداد الخدمة المالية 

لتتناسب مع متطلبات العميل dole!‏ أو مجرد التفاعل بين ا مستفيد من الخدمة 
وبين مورد أو مقدم الخدمة. Ging‏ وجود علاقة مباشرة بين المستفيد والشخص 
(البائع) الذي يقدم الخدمة. مثال ذلك موظف الشباك في البنك Bank Teller‏ أو 
dial gral‏ وق" 


وتجدر الإشارة إلى أنَّ رأي المستفيد من الخدمة JUI‏ - على عكس 
ا منتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية - غالباً ما يعتمد على موقفه من 
مقدّمي هذه الخدمة أكثر من اعتماده على الخدمة ذاتها. وهذا يعني OÍ‏ 
طبيعة العلاقة بين ا لمستفيد من الخدمة JUI‏ والمؤسسة LIU‏ التى يتعامل 
معها هي التي تحدد ما إذا كان العميل يحصل على إشباع لحاجاته ورغباته 
نتيجة التعامل مع تلك المؤسسة. من أجل ذلك لا بد أن تول المؤسسات المالية 
اهتماماً كبيراً ليس فقط للخدمات امالية التي تقدمها وإنما أيضاً لأساليب 
ووسائل تقديم هذه الخدمات لمستخدميهاء وهذا يستوجب أن يكون 
العاملون في المؤسسات امالية على قدر كبير من الكفاءة ويتمتعون بالتدريب 
المتميز الذي يساعدهم على القيام بواجباتهم بالشكل ال مطلوب. 
1 عدم التجانس 

تعاني العديد من مؤسسات الخدمات AU)‏ من مشكلة الحفاظ 
على معايير محددة ثابتة أثناء تقدهها لخدماتها تساعدها على تنميط تلك 
الخدمات» وخاصة تلك التي يعتمد تقديمها على العنصر البشري بشكل كبير 
وواضح. إِنَّ التباين في نوعية الخدمة المالية المقدمة أمر من الصعب تجنّبه. 
OB les‏ المؤسسات YAU‏ تستطيع ضمان مستوى جودة معين بشكل 
دائم مثلما يفعل elas‏ السلع. نتيجة OLS UU‏ من الضروري أن تقوم 
هذه المؤسسات برصد ردود أفعال العملاء باستمرار والمحافظة على ثقافة 
تؤكد وتشجّع على التالي: 
- الاستمرارية والمحافظة على درجة معينة من الرقابة على نوعية 

الخدمات المقدمة. 
- التأكد من النوعية المتميزة للخدمة امالية المقدمة للعميل واستمراريتها. 
- القيام باختيار ال موظفين من ذوي الكفاءة. وتدريبهم» وتوفير الحوافز 
المناسبة og)‏ لتنفيذ ما يعهد لهم من واجبات بقدر Jle‏ من اطهنية. 

- أهمية وضع معايير واضحة للجودة. 


- محاولة التعرّف مسبقاً إلى ا لمشكلات المرافقة لتقديم الخدمات امالية 
والعمل على معالجتها. 

1 قابلية الخدمة امالية للنفاد أو الاستخدام السريع 

ley‏ من بين جميع سمات الخدمات ASU!‏ هذه السمة أكثرها 
صعوبة من حيث الفهم والتفسير ويعود ذلك إلى حقيقة Gi‏ معظم 
الخدمات اطالية لا يممكن تخزينها. ولتوضيح Les US‏ ننظر إلى JEL!‏ التالي: 

Ge)‏ أحد العملاء بشراء عملة أجنبية» تحدث إلى موظف المؤسسة 
المالية التي يتعامل معها (بنك تجاري أو مكتب صيرفة أو غيرها) برغبته تلك 
3 الساعة العاشرة صباحاً طالباً تحديد سعر -Exchange Rate à pall‏ ¢ 
يتخذ قراراً بشراء العملة في حينه. وعندما عاد إلى المؤسسة التي يتعامل 
معها 456 في الساعة الثانية عشر ظهراً لشراء العملة وجد أنَّ سعر الصرف 
قد تغير. لهذا نقول Ò‏ الخدمة المالية لا هكن تخزينهاء على عكس ما قد 
يحصل في حالة شراء المنتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية. 

خلاصة الموضوع. أنّه مع وجود بعض الاختلافات» OL‏ مبادئ 
التسويق GELS‏ تماماً بالطريقة نفسهاء سواء كانت منتجات صناعية أو 
استهلاكية أو خدمات مالية. 

3 1 ماهيّة التسويق 

The Definition of Marketing تعريف التسويق‎ 4.1 

وردت في desl‏ الفكر التسويقي تعريفات متعددة للتسويق» ومن 
المحاولات التي استهدفت وضع تعريف للتسويق تلك التي قدمها المعهد 
القانوني للتسويق في بريطانيا The Chartered Institute of Marketing‏ 
(CIM) (2000)‏ الذي She‏ التسويق بأنّه: "العملية الإدارية التي 3,55 
تتوفّع. وتشبع حاجات ورغبات العملاء بطريقة فعّالة ومربحة". © 


نلاحظ هنا òf‏ هذا التعريف بالإضافة إلى تأكيده Gl‏ التسويق هو 
عملية إدارية»ء أي تتضمن وظائف وأنشطة التحليلء التخطيط التنفيذ 
والرقابة. فإنّه يلقي الأضواء على حقيقة أنَّ العميل هو محور الارتكاز لهذه 
العملية والتي هدفها إشباع حاجاته ورغباته بكفاءة وفاعلية وذلك من أجل 
تحقيق هدف المنشأة في الربحية. إلا أن هذا التعريف يعد ضيقاً في بعض 
جوانبه» Se‏ ليس جميع المنظمات تهدف إلى تحقيق الربح» حيث SI‏ 
النشاط التسويقي يمكن أن يطبق من قبل منظمات حكومية ذات طابع 
خدميء ومنظمات أخرى غير هادفة للربح كالجمعيات الخيرية والتطوعية 
والنقابات والاتحادات. على الرغم من GI US‏ معظم تعريفات التسويق 
تكاد تكون متشابهة» كما سنلاحظ عند استعراضنا لبعض التعريفات الأخرى. 

25 على دراسة شاملة ومُعَمّقةء وبعد مناقشة وتحليل أكثر من‎ Flo 
تعريفاً تم اختيارها من بين العشرات» توصلت الجمعية الأمريكية‎ 
إلى‎ «American Marketing Association (AMA) (1985:P.1) & gual 
تعريف التسويق على النحو التالي: "التسويق هو عملية تنطوي على تخطيط‎ 
وتنفيذ ومتابعة تطوير وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات والأفكار‎ 
اللازمة لإتمام عملية التبادل التي تحقق أهداف الأفراد والمنشآت".‎ 

(Kotler and Armstrong, 1999 :P.3) gig كوتلر وآرمستر‎ (bal 
التسويق بأنّه: "العملية الاجتماعية والإدارية التي يستطيع الأفراد‎ We فقد‎ 
والجماعات من خلالها الحصول على ما يحتاجونه ويرغبون فيه من خلال‎ 
لها".‎ ALLL) خلق وتبادل المنتجات والقيمة‎ 

يمكن أن نستشف من هذه التعريفات الملاحظات التالية: 
1. التسويق نظام ديناميي متكامل ومتفاعل الأجزاء يتحرك في إطار عملية 

متطورة ومستمرة. 
2 التسويق يعتمد في جوهره على التخطيط لإشباع حاجات GLE‏ 
العميل» وتحقيق أهداف المنشأة بأقصى درجة من الفاعلية والكفاءة. 


. التسويق عملية إدارية تتطلب بالإضافة إلى التخطيط التنفيذ والمتابعة 
والرقابة على الجهود والأنشطة التسويقية ا مختلفة. 
. التسويق dues‏ تبادل للمنافع. 
. التسويق يسعى إلى تحقيق أهداف كل من العملاء والمنشآت. 
. التسويق لا يقتصر- دوره على السلع وإنما يتعدى ذلك إلى الخدمات 
والأفكار والأماكن والأشخاص. «adeg‏ فهو ممارس من قبل منظمات 
الأعمال التي تهدف إلى الربح» والمنظمات التي لا تهدف إلى تحقيق 
الربح مثل ال منظمات الحكومية والجمعيات الخيرية وغيرها. 
. التسويق يعتمد في تحقيق أهدافه على نظام للمزيج التسويقي يتكون 
من أربعة polis‏ رئيسية هي: المنتج» التسعيرء التوزيعء الترويج 
بالإضافة إلى القيام بعدد من الأنشطة الأخرى كما هي موضحة بالجدول 
رقم (1). 

جدول رقم (1): الوظائف الرئيسية للتسويق 


دراسة سلوك واتجاهات العملاء ومحاولة تجزئة هؤلاء العملاء إلى 
قطاعات متجانسة. 

القيام ببحوث التسويق التي تتطلب تجميع البيانات لمعالجة المشاكل 
التسويقية المختلفة وذلك للمشاركة في تحقيق أهداف منشأة الأعمال. 
تخطيط وتصميم وتطوير وإدارة المنتجات والخدمات. 

تحديد وإدارة منافذ توزيع المنتجات والخدمات. 


الترويج ويشمل مزيج من MEI‏ والدعاية وأساليب تنشيط المبيعات 
والبيع الشخصي والعلاقات العامة. 

التسعير ويتضمن تحديد مستويات الأسعار وأساليب التسعير والخصم. 
تحديد استراتيجيات التسويق وإدارة النشاط التسويقي الذي يتضمن 
التحليل والتخطيط والتنفيذ والرقابة على الأنشطة التسويقية ال مختلفة. 


Ó‏ الدرس الذي نستنتجه من كل هذا هو أنَّ التسويق بالإضافة إلى 
كونه عملية إدارية» فهو أيضاً عملية الربط والمواءمة بين إمكانيات المؤسسة 
اطالية ورغبات واحتياجات العملاء وذلك لتحقيق أهداف كلا الطرفين: 
المؤسسة ASU!‏ والعملاء. عملية الربط هذه تحدث في الوسط الذي تعمل 
فيه المؤسسة AU!‏ أو ما يسمى بالبيئة التسويقية. من سمات هذه البيئة 
أنها ديناميكية ودائمة التغيّر ولا تبقى على نفس Sled!‏ لفترة طويلة. وعليه 
يجب مراقبة العوامل التي تتكوّن منها هذه البيئة SY‏ لها تأثيراً كبيراً على 
نجاح المؤسسة Sios AU!‏ قد يدخل منافس جديد في أي قطاع من 
قطاغات الخدمات المالية: أو قن ترق أن إحدى المؤسسات Bog ooh! SU‏ 
We‏ في الأسواق المستهدفة قد طوّرت خدمات أفضلء أو قد نعلم بتغيّر في 
السياسات الحكومية ينتج عنه تغبر في متطلبات تقديم الخدمات AU)‏ أو 
قد تقوم إحدى المؤسسات JUL‏ باستخدام تكنولوجيا جديدة غير متوفرة في 
سوقنا المستهدف من قبل. 

هذه التطورات في البيئة التسويقية تشكل تهديدات للمؤسسة 
المالية. لكن ليس كل تطور أو تغيير يشكل تهديداً إذ إن بعض التطورات 
والتغيرات في البيئة التسويقية قد ينتج عنها فرصاً تسويقية La‏ ونظراً 
لأهمية هذا الموضوع فقد تم تخصيص الفصل الثالث لمناقشة البيئة 
التسويقية للخدمات المالية. إن عملية الربط التي سبقت الإشارة إليها 
تتكون من الأجزاء الثلاثة التالية: 

1 إمكافات الؤسسة FSI‏ 
GLE) .2‏ واحتياجات العملاء. 
3. البيئة التسويقية. 
وتتم عملية الربط على نحو مماثل لما هو موضّح في شكل رقم )2( 


البيئة التسويقية 
ينتج عنها فرص تسويقية 


J| xN 


شكل رقم (2): مكونات الفكرة الأساسية لجوهر التسويق 

إِنَّ من السهل وصف التسويق والتعبير dic‏ ووصف الأنشطة 
والوظائف الأساسية له. لكن الصعوبة تكمن في تطبيقه Liles‏ إذ أن حقل 
التسويق واسع جداً في نطاقهء ويرتبط بمجالات كثيرة ومتعددة. والتسويق 
كما نعرفه ليس فقط عملية إدارية أو مجموعة من الأنشطة. إِنَّ التسويق 
أولاً وقبل كل شيء Is‏ طريقة تفكير. وعليه» Olè‏ هناك مة رؤيتين تتعلقان 
بطريقة النظر إلى التسويق. الرؤية الأولى تنظر إلى التسويق على BLES al‏ 
وظيفي Functional Activity‏ أو مجموعة من الأنشطة تتعلق بتطوير 
منتجات أو Gloss‏ جديدةء تسعيرهاء ترويجهاء وتوزيعها والتنسيق بين 
الأنشطة ال مختلفة. 


ثم رؤية ثانية تقول: ]45 يجب النظر إلى التسويق من خلال 
مضمون أوسع واعتباره طريقة تفكير أو فلسفة عمل Business‏ 
Philosophy‏ تنتشر في جميع إدارات المؤسسة اطالية ولا تقتصر ‏ على إدارة 
التسويق فقطء ويكون المستهلك هو المحور الرئيسي والأساسي LY‏ وهي ما 
أشارت إليه أدبيات التسويق بتعبير المفهوم التسويقي الحديث The‏ 
Marketing Concept‏ والذي يستخدمه ال مديرون مرشدا لاتخاذ القرارات» 
وإدارة الموارد بكفاءة. ونظراً لأهمية هذا eg gill‏ فقد أفردنا الصفحات 
التالية لمناقشته. 
1 الأركان الرئيسية للمفهوم التسويقي الحديث 
The Four Pillars of the Marketing Concept‏ 
سبق القول Ól‏ المفهوم التسويقي الحديث ix}‏ فلسفة تنظيمية 
تور على» وتوجّه كل عمليات المؤسسة المالية. إِنَّ الأركان التي يقوم عليها 
هذا المفهوم كما أوضحتها (Pezzullo, 1998 :P.6-12)‏ هي على النحو 


التالى: 

1- التوجه نحو العميل. Customer Orientation‏ 
2- الربح. Profit‏ 
3- الجهود الكلية للمنشأة. Total Company Efforts‏ 
4- المسؤولية الاجتماعية. Social Responsibility‏ 


سنحاول الآن تسليط الضوء على هذه الأركان الأربعة. لنرى كيف 
يتم تطبيق هذا المفهوم ف المؤسسات ASU!‏ 
1. التوجّه نحو العميل 

أشرنا إلى أن المفهوم التسويقي الحديث في المؤسسات امالية ثل اتجاهاً 
تفكيرياً أو فلسفة تتخذ من المستفيد من الخدمة اممالية (العميل) المحور الرئيسي- 
لهاء وتقوم على أساس تحديد احتياجاته ورغباته ومحاولة إشباعها وبالتالي 


الحصول على old)‏ إن قدرة المؤسسة اممالية على تحقيق أهدافها يعتمد 

على مدى قدرتها في تلبية متطلبات عملائها وهذا يستوجب منها القيام 

بالأنشطة التالية: 

أ. تحديد أكثر الأسواق المستهدفة ربحية الآن وف المستقبل. 

ب. محاولة التعرّف على حاجات GLE‏ العملاء الحالية وال مستقبلية في 
هذه الأسواق. 

ج. تصميم المزيج التسويقي المناسب. 

د. إدارة الجهود التسويقية من خلال التخطيط والتنفيذ والرقابة على 
الأنشطة التسويقية. 

d‏ تنفيذ هذا الركن الهام من قبل المؤسسة المالية سيساهم في 
تعظيم شهرتهاء وهذا بدوره سيحقق لها ميزة تنافسية. أضف إلى US‏ أن 
التعرف على حاجات ورغبات المستفيدين سينتج dis‏ زيادة في الاستفادة من 
الخدمات VU)‏ ا مقدمة إلى العملاء الحاليين» وزيادة في عدد العملاء الجدد. 
كما سيساهم في خلق نوعية من العملاء الموالين الذين في كثير من الأحيان 
يتبنون الدفاع عن الخدمات التي تقوم بتقدهها المؤسسة ASL‏ 
2. الربح 

إن مفهوم التسويق الحديث لا يقتصر- فقط على إرضاء العميل 
هدفاً وحيداً للمنشأة. فهو فلسفة لا يقصد بها إرضاء العملاء على حساب 
مصلحة Slick!‏ ولكن يجب إيجاد توازن بين eld)!‏ العميل وتحقيق الربح. 
Ól‏ المفهوم التسويقي الحديث يقوم على أساس oj‏ أفضل طريقة لتحقيق 
هدف الربح هو التعرّف إلى حاجات ورغبات العملاء ومحاولة إشباعها 
بطريقة أفضل من المنافسينء حيث Gi‏ ذلك قد يساعد المؤسسات المالية على 
الاستخدام الأفضل مواردها بصورة G15‏ حاجات عملائها ورغباتهم. 


3. الجهود الكلية للمنشأة 

أصبح من الضروري أن يكون المفهوم التسويقي الحديث فلسفة 
للمنشأة بكاملهاء ويقوم جميع العاملين بتبتيها والعمل على تطبيقهاء وأن لا 
يقتصر ذلك على إدارة التسويق فقط. ففي المؤسسات AIUI‏ كما هو الحال 
في جميع المنشآت. GIs‏ أهمية التكامل والتنسيق الفعّال بين الأنشطة التي 
يقوم بها موظفو هذه المؤسسات تكون مبنية على الحقيقة البسيطة التي 
مفادها GF‏ المؤسسة امالية ليست هي التي تتصرف أو تقوم باتخاذ القرارات 
بل هم الأفراد العاملين لديها. فا مؤسسة امالية تُسوّق ذاتها في كل مرة 
يحصل فيها تفاعل ما بين العميل والموظف. مثال ذلك أمين الصندوق في 
البنك Bank Teller‏ يكون مسؤقاً عندما يبدأ بتحية العميل. فإذا كان هذا 
الموظف غير مؤدب في تعامله مع العميل موضع الاهتمام» ÓB‏ البنك يظهر 
أيضاً كذلك. وعلية: Ol‏ السؤال ليس إذا ما كان Bb hl‏ يجب أن يكون 
Bone‏ فالتسويق هو موجود في وظيفته» ولكن السؤال هل هكن للموظف 
أن يسوّق خدمات البنك بشكل SLRS‏ 

Ól‏ الاندماج والانتشار الفعلي للمفهوم التسويقي الحديث في 
جميع عمليات وأنشطة المؤسسة المالية سيزيد من احتمالية أن تكون 
daddy‏ أمين الصندوق والوظائف الأخرى تنجز بشكل يتطابق مع المفهوم 
التسويقي الحديث. ÓL‏ التوجّه نحو العميل لا يتطور تلقائياً بل يتطلب وقتاً 
والتزاماً ويجب أن oÉ‏ إدارة المؤسسة المالية. وعليه» SL‏ الالتزام بإرضاء 
العميل يجب أن يكون مدعوماً من قبل الإدارة العليا ويتم تنفيذه بشكل 
يكون فيه العميل هو المحور الأساسي لجهود المؤسسة امالية ونشاطاتها. 
4. المسؤولية الاجتماعية 

isi‏ المسؤولية الاجتماعية عنصراً مهمّاً من polis‏ المفهوم التسويقي 
الحديثء إذ Ail‏ من غير ال ممكن إشباع حاجات المستهلك بطريقة تتعارض مع 


رفاهية المجتمع ومصلحته. فا مؤسسة AYU‏ تستطيع أن تقدّم خدمة ثرضي 
بعض العملاء ولكن قد تؤثر سلباً على سمعة قطاع الخدمات امالية dog‏ 
خاص» وسمعة الدولة بوجه ele‏ مثل التعاطي في غسيل الأموال» أو التعامل 
مع شركات تقوم بعمليات تصنيعية تساهم في هدر إمكانيات البيئة 
وتلويثها بدلاً من توفير تكنولوجيا ملائمة تحافظ على البيئة. Ól‏ زيادة 
الشعور بالمسؤولية الاجتماعية جعلت العديد من المؤسسات AIUI‏ كالبنوك 
وشركات التأمين تلعب دوراً lige‏ في تحمّل مسؤولياتها الاجتماعية وذلك من 
خلال دعم العديد من الأنشطة والمناسبات الاجتماعية dh HM GL LES‏ 
ومعارض الفنون والمساهمة في أنشطة الجمعيات الخيرية وغيرها. 

لكن للأسف ليست جميع المؤسسات المالية LAS‏ أعمالها مسؤولية 
اجتماعية» مما استوجب تشجيع المنظمات الهادفة لحماية ال مستهلك والتي 
قد eda‏ الأدلة على GF‏ بعض المؤسسات AVL!‏ لا زال لديها قصور في إدراك 
فلسفة المفهوم التسويقي الحديث التي تجعل المستهلك محور أنشطتها. 

بعد أن استعرضنا الأركان الأربعة للمفهوم التسويقي الحديث, 
تبقى نقطة مهمّة في هذا الموضوع» وهي مدى تطبيق المؤسسة العاملة في 
قطاع الخدمات امالية للمفهوم والتفكير التسويقي الحديث. فبغض النظر 
عن مسؤولية التسويق في المؤسسة امالية» GS‏ الأمر المهم هو درجة تفهم 
هذه المؤسسة ككل لأهمية المفهوم التسويقي الحديث. مثل البحث 
والتعرّف إلى احتياجات العملاء ثم استخدام جميع الموارد المتاحة لإشباع 
هذه الاحتياجات من اجل تحقيق أهداف الأطراف المشاركة في العملية 
التسويقية. لذا فلا بد من اعتبار التسويق Vol‏ وقبل كل شيء طريقة تفكير 
تحكم وتضبط أنشطة وأعمال المؤسسة الطماليةء ومن الخطأ النظر إليه على 
انه فقط مجموعة من الأنشطة الوظيفية التي يجب أن 45985 


ALU! Gs‏ قد يكون من اللازم إبراز أهم المزايا والفوائد التي يمكن 
أن تحصل Yule‏ المؤسسات العاملة في قطاع الخدمات ASU!‏ نتيجة تنفيذها 
لهذا المفهوم, وهي على النحو التالي: 
- تعظيم شهرة المؤسسة AJU‏ وبذلك يتحقق لها ميزة تنافسية. 
- تكرار وزيادة استخدام الخدمات امالية المقدمة للعملاء الحاليين. 
- زيادة في عدد العملاء الجدد. 
- إيجاد وخلق نوعية من العملاء الموالين للمؤسسة المالية الذين يتبون 
الدفاع عن الخدمات المقدمة من قبلها. 
- تحفيز العاملين وما يتبع ذلك من تحقيق فاعلية وزيادة كفاءة. 
- زيادة في الحصة السوقية والأرباح. 


ي 5.1 إدارة التسويق في قطاع الخدمات المالية 


Marketing Management in Financial Services Sector 


بعد دراسة متأنية لتعريف التسويق» كان من ضمن الاستنتاجات 
التي توصلنا إليهاء أنَّ التسويق عملية إداريةء وعليه» فيجب علينا أن نتعرّف 
إلى هذه العملية الإدارية إذا ما أردنا أن نستوعب المفاهيم الأساسية 
للتسويق. حيث نحتاج إلى Shall‏ إلى الوظائف والمهام الرئيسية للعملية 
الإدارية التسويقية Marketing Management Process‏ والأدوات أو 
الوسائل التسويقية التي تستخدم في أداء هذه المهام. 

في هذا الكتاب سوف نستخدم كلمة إدارة 
sai Management‏ الإشارة إلى "عملية تخطيط وتنفيذ وتقييم 
جهود مجموعة من الأفراد لتحقيق هدف مشترك". (Stanton and‏ 
.Futrell 1987 :P.40)‏ هذه العملية تنطبق على جميع الوظائف « slow‏ 


كانت مالية أو موارد بشر_ية أو عمليات أو غيرها. أما إدارة التسويق 
Marketing Management‏ فقد تم تعريفها بالقول: "إنها المفهوم 
التسويقي الحديث في واقع التطبيق" 1987 (Stanton and Futrell‏ 
.:P.12)‏ وتتضمن تخطيط وتنفيذ وتقييم أنشطة تهدف لإشباع رغبات 
مجموعات من العملاء وذلك سعياً لتحقيق أهداف الأطراف المشاركة في 
العملية التسويقية. 

(Kotler and Armstrong 1999 :P.11) كوتلر وآرمسترونخ‎ Lal 
فيأخذان تعريف إدارة التسويق خطوة ابعد: "إدارة التسويق هى التحليلء‎ 
التخطيط: التنفيذء والرقابة على البرامج والخطط لخلق» وإنشاء والحفاظ‎ 
على التبادل النافع والعلاقات بالأسواق المستهدفة من اجل تحقيق أهداف‎ 
امنشأة".‎ 

إذن هناك إجماع على GI‏ إدارة النشاط التسويقي لا بد وأن تتضمن 
العناصر الرئيسية التالية» وعلى نحو مماثل مما هو موضح في شكل رقم (3). 


Information امعلومات.‎ 1 
Analysis التحليل.‎ 1 
Planning التخطيط.‎ 1 
Implementation التنفيذ.‎ 1 
Control الرقابة.‎ 1 


شكل رقم )3(: العناصر الرئيسية للعملية التسويقية 


في كل من هذه الأنشطة هناك أدوات وأساليب ومهارات يجب 
الإلمام بهاء لكن التطبيقات العملية الملائمة لهذه الأدوات والأساليب في 
المؤسسات امالية ا معنية» والاستخدام الأمثل لهذه المهارات من قبل العاملين 
لديهاء هو الذي هيز رجال التسويق المتميزين عن غيرهم. 

وتلبية لمتطلبات هذه الفصل وتحقيقاً لأهدافه « فإننا سنقوم بشرح 
كل عنصر من هذه العناصر الرئيسية بشكل موجز. 
1 المعلومات 

لا تكفي دقة الحكم على الأمور لاتخاذ قرارات تسويقية صائبةء إذ إِنَّ دقة 


هذه القرارات تعتمد على الفهم الصحيح للحقائق» ويتطلب هذا أن يتوافر لدى 
المؤسسة امالية قاعدة بيانات MEd‏ حيث GI‏ تنامى عدد المؤسسات LIU)‏ واتساع 


أسواقهاء وعوممة هذه الأسواقء والزيادة ا لملحوظة في الخدمات التي تقدمها 

wal‏ إل زياةة الجاعة إل المعلومات: لذا تن Ge‏ المؤسنات'الحاملة فق 

قطاع الخدمات المالية حتى تنجح في مجهوداتها التسويقية أن تقوم بجمع 
المعلومات اللازمة التي تساعدها على القيام بمهامها. إِنَّ أهم المعلومات 

المطلوبة بالنسبة لهذه المؤسسات تتعلق بالتالي: 

١ RE 
المنافسون.‎ 2 

3 البيثة التسويقية. 

وفي ما يلي عرض موجز لکل منها: 

1. العملاء Customers‏ إن تبني وتنفيذ ag gab!‏ التسويقي الحديث 
يتطلب من المؤسسة امالية أن توفر قاعدة بيانات GIES‏ تتضمن 
معلومات LIS‏ عن عملائها. وذلك من أجل معرفة ما يشبع ويرضي 
حاجات ورغبات هؤلاء العملاء. وعليه. فإِنْ ذلك يتطلب جمع 
المعلومات التالية: 
daub .--‏ العملاء من Cus‏ الخضائص السلوكة: 
- دوافع التعامل. 
- معدلات التعامل. 
- الخصائص الدهغرافية للعملاء كالعمر, الدخلء المهنة. مستوى التعليم. 
- احتياجات ورغبات العملاء ودرجة الإشباع التي يسعى كل منهم إلى 
- الخدمات التي يتعامل بها العملاء وكثافة الاستعمال بالنسبة لكل خدمة. 
- وحدة اتخاذ القرار في التعامل في حالة الشركات. 

إن الخصول غلى ode‏ ايلغلومات عن العملا تساغد المؤسعة ASU)‏ 
في الأسواق المستهدفة على Sil‏ بمدى استجابتهم للجهود التسويقية التي 

تقوم بها. 


2 المنافسون :Competitors‏ بالإضافة إلى ال معلومات السابقة. يجب 
العصول غل مغلومنات La‏ عق اللؤسستات ZU)‏ اة Gags‏ 
التفوّق عليها والحصول على ميزة تنافسية وذلك من خلال معرفة: 

٠‏ المنافسين الرئيسيين excl)‏ الحصة السوقيةء السمعة والشهرة في 
السوق). 

ف وات ge‏ القدمات ال املو دا 

ف" أعاليت او i‏ 


المزايا. 
ól‏ مقارنة فاعلية أداء المنافسة في السوق المستهدف تساعد 
المؤسسة ASU)‏ على معرفة نقاط القوة والضعف لديها نظراً لما للمنافسين 

من تأثير قوي على قراراتها. 

Òl‏ تجميع واستخدام ا معلومات هثل تحولاً من مرحلة الحدس 

والتخمين إلى مرحلة معالجة المشاكل بطرق علمية. 

3. البيئة التسويقية :Marketing Environment‏ تتألف البيئة التسويقية 
(سوف تناقش في الفصل الثالث) التي تعمل فيها المؤسسة المالية من 
البيئة المباشرة أو البيئة الجزئية والبيئة الخارجية LUIS‏ وتتضمن 
العديد من المتغيّرات التي 355 على القدرة التسويقية للمؤسسة الممالية 
ومدى فاعلية الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة. كما أنها تتضمّن متغيّرات 
دفع للمؤسسة» ومتغيّرات تعطيل وإعاقة لمسيرتها. وعليه» يجب على 
المؤسسة المالية أن تراقب جيداً تلك ا متغيرات» خاصة تلك التي لا يمكنها 
السيطرة عليها والتي تتضمنها بيئتها. وهذه المتغيّرات غالباً ما تكون 
ديناميكية ومتغيّرة وسريعة الحركة وتؤثّر بشكل كبير على السياسات 
والبرامج والاستراتيجيات التسويقية. من الأهمية بمكان للمؤسسة ASU!‏ 
Ga sd)‏ تواقرا Lotus‏ وغزيراً سن CLL‏ الدقيقة عن bdo‏ 


المتغيرات. وأن تخضعها للتحليل والتفسير واستخلاص تأثيراتها على 
القرارات والخطط التسويقية. 

1 التحليل 

على الرغم فعق أن حالة عدم التأكد Uncertainty‏ متأصلة 3 
عملية اتخاذ القرارات» إلا OI‏ جمع وتبويب وتحليل وتفسير ال معلومات من 
اممكن أن يجعل هذه العملية هادفة ومنظمة. ddeg‏ يتعين على المؤسسة 
المالية حتى تنجح في مجهوداتها التسويقية أن تقوم بتحليل العوامل 
الأساسية الخارجية التي تؤثر في أدائها التسويقي» مع شرح مفصل لنقاط 
قوتها وضعفها مقارنة بالمنافسين وهذا ما يعرف ب(تحليل المنافسة) وهو ما 
يطلق عليه SWOT‏ أي تحليل نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة امالية 
وتحليل الفرص والأخطار في البيئة الخارجية: OFS)‏ ذلك سيساعدها على 
حسن تقييم مركزها في قطاع الخدمات امالية الذي تعمل فيه. وتقرير نوع 
السياسات والبرامج والاستراتيجيات التسويقية التي ستتبعها بالنسبة 
لخدماتها التي تقدمها في سوقها المستهدف. 
1 التخطيط 

ينطوي التخطيط التسويقي على الاستغلال المنظم للموارد 
التسويقية للمؤسسة المالية العاملة في قطاع الخدمات المالية من اجل 
تحقيق أهدافها التسويقية. لقد عرّف ماكدونالد 1990 (McDonald,‏ 
:P.31)‏ التخطيط التسويقي على انه سلسلة منطقية من الأنشطة المترابطة 
التي تؤدي إلى وضع الأهداف التسويقية وصياغة الخطط اللازمة لتحقيق 
هذه الأهدافء وتمرٌ المنشآت بشكل عام ببعض العمليات الإدارية لتطوير 
هذه الخطط التسويقية. ففي غيبة التخطيط يتم مزاولة الأنشطة التسويقية 
بطريقة عشوائية» ولا يستطيع ال مسؤقون في المؤسسة ASU)‏ اختيار التوقيت 
المناسب لأداء عملياتهم» حيث لا يوجد إطار يحدد مسبقاً هذه العمليات 
وأولوياتها وطريقةووقت انجازها.إنَّ التخطيط التسويقي يُعدضرورياً خاصة 


عندما تؤخذ في الحسبان البيئة المعقدة وشديدة التنافس التي تعمل بها 
مؤسسات الخدمات AJL‏ والحاجة إلى مواجهة المشاكل المتزايدة والتغير 
السريع في التقنية. Ol‏ من بين الفوائد التي تبرّر تكريس الوقت والمال على 
التخطيط التسويقي slow‏ كان على المستوى التكتيكي أو العملي ما يلي: 


تمكين العاملين في التسويق والمشاركين في التخطيط من التفكير المبكر 
والمنظم في كافة الأمور المتعلقة بالنشاط التسويقي (من لحظة إنتاج 
وتقديم الخدمة إلى لحظة ما بعد استفادة العميل من الخدمة). 


. ضمان أعلى درجات التنسيق والتكامل للجهود التسويقية ال مختلفة في 


atl Seat 


.1 


3. وضع الأساس الذي تتم Flo‏ عليه عملية الرقابةء وتقييم الأداء التسويقي. 


. تحديد أوضح وأكثر دقة للأهداف والسياسات والاستراتيجيات التسويقية 


التي تتطلع المؤسسة المالية إلى تحقيقها. 


. توفير أفضل الاستعدادات لمواجهة أي تطورات مفاجئة في بيئة العمل 


الداخلية أو البيئة الخارجية المحيطة. 


. تحديد الموارد المادية de pile‏ والمعنوية اللازمة لتحقيق الأهداف 


التمبويقية للمؤمسة ASU‏ 


iah v hba التشاط‎ Cae إذ‎ ayy pb! صقل وتثمية مهازات‎ ١ 


الفرص والتهديدات والمشاكل التي قد تبدو في الأفق» كما يتطلب تقييم 
امنافسة وتحديد امركز التنافسي للمؤسسة اطالية. 


. خفض الوقت اللازم للقيام بالأنشطة التسويقية المختلفة. GY‏ الأداء 


سيقتصر على العمل الضروريء بالإضافة إلى تحديد الوقت اللازم لتنفيذ 
كل جزء من أجزاء العمل التسويقي مع ربطها بعضها ببعض» من اجل 
تحقيق الهدف المنشود في الوقت dob)‏ 


1 التنفيذ 

يقصد بالتنفيذ تحويل الخطط والاستراتيجيات التسويقية إلى 
مجموعة أعمال محددة KE‏ المؤسسة امالية من الوصول إلى أهدافها 
التسويقية وذلك من خلال برنامج العمل التسويقي. ويتضمن وصف هذا 
البرنامج dole‏ بياناً بالأهداف Lis zig‏ بالأشخاص أو الوحدات المسؤولة 
وجدولاً بالخطوات والمهام لكل شخص مسؤول أو وحدة مسؤولة. فعلى 
سبيل المثال» إذا كانت الخطط تتطلب عمل حملة إعلانية متطورة لتقديم 
خدمة مالية جديدة في السوق اممستهدف» وعهد بتنفيذ هذه الحملة إلى 
مدير الإعلان بالمؤسسة امالية» ŽB‏ يتعين عليه Vol‏ وضع LEB‏ بالأعمال 
اللازمة لإعداد هذه الحملة مثل: تحديد أسماء أفضل ثلاث وكالات إعلانية, 
والاطّلاع على عروض الوكالات الأخرى ال منافسة» واختيار أفضل وكالة إعلانية, 
واعتماد التصميم النهائي GWW‏ واعتماد خطة وسائل النشر. 

ويتم إسناد كل عمل أو نشاط من هذه الأنشطة السابقة إلى 
شخص معين داخل إدارة الإعلان بالمؤسسة اطالية مع تحديد التاريخ المتوقع 
لانجاز العمل. وسيتم تكرار هذا النموذج slo‏ العمل بالنسبة لكل عنصر- 
من عناصر الخطة أو الإستراتيجية التسويقية. 
1 الرقابة 

EŻ‏ عملية الرقابة المرحلة الأخيرة من مراحل الأنشطة والعمليات 
التسويقية. وتتضمن مجموعة من العمليات أو النشاطات ال مستمرة يقصد 
بها تقييم أداء المؤسسة JU!‏ باستخدام معايير محددة سلفاً واتخاذ 
القرارات التصحيحية في ضوء عملية التقييم وذلك بهدف ضمان تحقيق 
غايات المؤسسة ASL‏ وأهدافها بأقصى درجة ممكنة من الكفاية والفاعلية. 
وتمر عملية الرقابة بالمراحل الأساسية التالية: 


e‏ تحديد معايير الأداء. 


٠‏ مقارنة الأداء الفعلي مع المخطط. 
٠‏ تقييم الأداء الفعلي. 
٠‏ التعرف على الانحرافات واتخاذ الإجراء التصحيحي. 
ه تطوير العمل. 

وتأسيساً على ذلك» فإنّ عملية الرقابة يجب أن تشمل كافة 
الوظائف والأنشطة التسويقية» كما ينبغى أن تكون IS‏ طبيعة مستمرة أو 
دانمةء وليس مؤقتة تنتهي بانتهاء المهمة. وتجدر الإشارة إلى أن الرقابة لا 
تهدف إلى تصحيح الأخطاء والانحرافات فقط وإنما إلى معرفة أسباب هذه 
الأخطاء والانحرافات ومن ثم تطوير العمل. وعليهء OE‏ الرقابة هي وظيفة 
التأكد من أنَّ الأنشطة التسويقية توفر لنا النتائج المرغوبة» إذ أنَّ الرقابة 
تتعلق بوضع المعايير الرقابية والإشراف على الأنشطة التسويقية المختلفة 
وفقاً لهذه المعاييرء ومقارنة الجهود المتحققة با معايير ا محددة. وتصحيح 
الانحرافات حال حدوثهاء ومن ثم منع تكرارها. 


5 1 امزيج التسويقي للخدمات امالية 


The Marketing Mix for Financial Services 


يعني المزيج التسويقي مجموعة الأدوات أو الوسائل المستخدمة 
لتقليل الفارق بين المنافع التي ينشدها العميل وتلك التي تقدمها المنشأة 
لتحقيق مزايا تفاضلية Differential Advantages‏ ومعنى آخرء فامزيج 
التسويقي يعني الأدوات والوسائل التي تستخدم لأداء وظائف التسويقء لذا 
فإن المؤسسات امالية تحتاج إلى معلومات كافية - كما سنؤكد ذلك في ما 
بعد - حتى تتمكن من ربط إمكانياتها مع رغبات واحتياجات العملاء. 
بعد معرفة رغبات واحتياجات العملاءء فإن المؤسسات العاملة في قطاع 
الخدمات المالية لا بدأن تُطوّرامنتجات والخدمات التي تشبع هذه الرغبات» وهذا 


ما يُعرف ب"إدارة المنتج". ودون شك فإنه لا بد من "تسعير" هذه اممنتجات» 
كما انه من الضروري توفير المنتجات والخدمات المالية للعملاء في الوقت 
والمكان المناسبين وهذا ما يعرف ب"التوزيع". 

ويبقى الآن الموضوع الخاص بإعلام وإخبار العملاء عن المنتجات 
المالية» لذا فإنه من المهم معرفة أنواع وأشكال الاتصال وبخاصة الإعلان 
والبيع الشخصي وترويج leuk!‏ وهذا كله سوف يناقش بالتفصيل في 
الفصول اللاحقة. وأخيراً لا بد من الأخذ بعين الاعتبار كيفية الربط بين هذه 
العناصر ووضعها في شكل مزيج متوازن. إذ سيتبيّن لنا أن كل عنص من 
هذه العناصر لا ينفصل عن الآخرء بل يرتبط US‏ واحد منها بالآخر ارتباطاً 
gu jb) 1.6.1‏ التسويقي الموسّع للخدمات 

The Extended Marketing Mix for Services 

سبق القول SI‏ هناك عدداً من السمات والخصائص التي تجعل 
تسويق الخدمات المالية يتميز عن تسويق المنتجات الصناعية أو السلع 
الاستهلاكيةء والتي يجب أخذها في الاعتبار عند تصميم وتنفيذ Gash‏ 
التسويقي الذي يلبّي رغبات واحتياجات العملاء. من أهم هذه الخصائص 
الطبيعة المهيمنة غير الملموسة للخدمات الماليةء وعدم إمكانية فصل مقدّم 
الخدمة المالية عن الخدمة نفسهاء وعدم قابلية الخدمات امالية للتخزين. 
وبسبب هذه السمات والخصائص الاستثنائية للخدمات» OLS‏ المزيج 
التسويقي التقليدي الذي يتكون من أربعة عناصر isd‏ غير كاف عند 
اا یت i‏ 

sis إضافة‎ (Booms and Bitner, 1981 :PP.47-51) اقترح‎ sä 
بحيث يصبح النموذج المعدّل ممزيج تسويق‎ 4Ps من العناصر للإطار الحالي‎ 
يصبح المزيج التسويقي‎ Wig .3Ps إضافية‎ polis BG الخدمات يضم‎ 
للخدمات يضم سبعة عناصر 715 هي:‎ 


gbl -1‏ (بفتح التاء)/الخدمة Product/Service‏ 
2- السعر Price‏ 
3- التوزيع Place‏ 
4- الترويج Promotion‏ 
5- الجمهور(الناس) People‏ 
6 الدليل امادي(البيئة المادية) Physical Evidence‏ 
7- عملية تقديم الخدمة Process‏ 


لقد اشتمل المزيج التسويقي المعدّل أو ال موسّع للخدمات على ثلاثة 
عناصر إضافية هي: الجمهور والبيئة المادية وعملية تقديم الخدمة. إن 
العناصر السبعة قد تكون في جوهر العديد من البرامج للمؤسسات العاملة في 
قطاع الخدمات a JUL!‏ وتجاهل أي منها سيؤثر على نجاح أو فشل هذه 
البرامج بشكل كامل. 

سبق أن أشرنا إل أن التسويق le‏ عن عهلية موامة بين إمكانينات 
المؤسسة وبين حاجات ورغبات عملاثها. كما Lil‏ أيضاً Gf‏ عملية المواءمة 
هذه Sod‏ ضمن بيئة تسويقية قد تخلق تهديدات للمؤسسة ASU)‏ كما 
أنها قد تخلق لها Loy’‏ تسويقية. Ól‏ ا مزيج التسويقي يتضمن مجموعة من 
العناصر المرتبطة Yas:‏ ببعض والتي تستطيع المؤسسة المالية التحكّم بها 
والتأثير عليها Lig‏ بمثابة الأدوات والوسائل التي تستخدمها المؤسسات 
اطالية لتسهيل إتمام عملية المواءمة ما بين إمكانياتها وبين حاجات ورغبات 

عند إضافة المزيج التسويقي بعناصره السبعة إلى شكل رقم )2( 
فإِنّه من الممكن الوصول إلى صورة أوضح عن كيفية ممارسة العملية 
التسويقية في قطاع الخدمات امالية LS‏ هو edge‏ في شكل رقم )4( «SS!‏ 
إذ نرى OI‏ مخرجات هذه العملية هي نتيجة الجهود التسويقية التي 
توظّفها المؤسسة امالية أثناء استخدامها للمزيج التسويقي الذي قامت 
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هناك العديد من الخيارات أمام المؤسسة امالية عند تصميمها 
you jh‏ التسويقي» لكن هذا يتوقف على مدى الدقة في معرفة وتحديد 
حاجات ورغبات ال مستفيدين من الخدمة في السوق ال مستهدف. 

على الرغم من أننا سوف نتناول عناصر المزيج التسويقي للخدمات 
المالية بالتفصيل في الفصول التاليةء فإنه من ا مهم إلقاء نظرة سريعة على 
هذا ا موضوع هنا حتى يكتمل فهمنا للتسويق. وقي ما يلي شرح موجز لكل 
عنصر من هذه العناصر. 
1. المنتج ( الخدمة ) 

من الممكن القول Òl‏ المنتج بالنسبة للمؤسسات العاملة في قطاع 
الخدمات Alb)‏ عبارة عن خدمة أو مزيج من الخدمات التي تقدمها هذه 
المؤسسات لعملائها. وعلى المؤسسة امالية أن تعطي اهتماماً لعدة جوانب 
تتعلق بخدماتها من أهمها: مدى أو نطاق الخدمات المقدمة. جودة 
الخدمات المقدمة. مستوى الخدمات ال مقدمة. ضمانات هذه الخدمات» 
بالإضافة إلى جوانب أخرى متعلقة بدرجة الاعتماد على المؤسسة اطالية, 
ودقة وسرعة انجازها للخدمات المطلوبة. Gf‏ المزيج الخدمي للمؤسسات 
المالية قد يتباين بشكل كبير وفقاً لطبيعة عمل هذه المؤسسات (بنوك 
شركات تأمين» شركات استثمار» مؤسسات المدخرات والقروض...الخ) وحجم 
هذه المؤسسات. 

إن العملية التسويقية The Marketing Process‏ تغطّى دورة 
حياة الخدمة بدءاً من مرحلة تطويرها مروراً مرحلة نضوجها وانتهاءً بمرحلة 
انحدارها. وهذا يتطلب التعرّف إلى احتياجات ورغبات العملاء JUI‏ 
ا مستقبلية» وتصميم وتقديم مزيج الخدمات امالية التي تلبّي هذه 
الرغبات على أكمل dog‏ والحصول على رضا العملاء الذي من خلاله 
يمكن تحقيق الأرباح. كما قد يتطلب ذلك تطوير مزيج الخدمات 
المالية الحالية عن طريق الإضافة أو الدمج أو التعديل أو التوسيع. 


أو عن طريق مزيج من هذه الطرق» بالإضافة إلى إمكانية إتخاذ قرارات 
بشأن إستبعاد أو التخلّص من الخدمات ASU!‏ غير القابلة للنجاح. 
2 السعر 

هو إجمالي المنافع التي يتوقع عميل المؤسسة JUG!‏ الحصول عليها 
عند استخدامه للخدمة امالية. GL adeg‏ العميل عند شرائه للخدمة ASU‏ 
يقوم بعملية مواءمة بين القيمة النقدية التي يمكن أن يدفعها والمنافع التي 
يمكن أن يحصل عليها. GIS WY‏ المسوؤّق الناجح هو الذي يحدد السعر 
الذي يعكس dod‏ الخدمة الممالية الحقيقية كما يراها العميل. Òl‏ السعر Jb‏ 
عنصراً مهمّاً في ا مزيج التسويقي للخدمات امالية» إذ يساهم بشكل ملحوظ 
في تمييز خدمة مالية عن اخرى. 

Ól‏ السعر من الممكن أن يأخذ عدة تسميات في قطاع الخدمات 
JULI‏ منها دفع عمولة للبنك Commission‏ أو أن يقوم البنك بدفع فائدة 
دائنة للعميل Interest‏ أما في شركات التأمين فيطلق على السعر قسط 
التأمين Insurance Premium‏ وفي شركات الاستثمار يطلق على السعر 
العمولة وأحياناً الأتعاب وغيرها من المسميات. لكن على الرغم من اختلاف 
Club! ode‏ :اكان Goma!‏ ركاه يكون واعدة اذ إن yell‏ هو القيمة 
النقدية التي يدفعها المستفيد من الخدمة مقابل المنافع التي يحصل عليها. 
3. الترويج 

يتضمّن الترويج الوسائل المختلفة للتواصل مع العملاء الحاليين 
والمحتملين وتعريفهم بالخدمات التي تقدمها المؤسسة ASU‏ 
وخصائص هذه الخدمات» والفوائد التي تعود عليهم نتيجة استخدامهاء 
وأماكن وطرق الحصول عليها. ومن أبرز هذه الوسائل : الإعلان والدعاية 
والبيع الشخصي ووسائل تنشيط المبيعات. إِنَّ الأهداف النهائية للجهد 
الترويجي قد تكون زيادة الأرباح » وقد تكون دعم خدمة مالية 
حالية > أو تقديم خدمة مالية جديدة » أو مجرّد إثارة اهتمام العملاء 


بالمؤسسة امالية المقدمة لهذه الخدمات» والتأثير عليهم من أجل استمالة 
سلوكهم الشراي. 


4. التوزيع 

يتعلق التوزيع بكيفية إيصال الخدمة امالية إلى العميل المرتقب في 
GI‏ والوقت المناسبين» والكيفية التي تضمن إدراكها وضمان عملية التبادل 
مو A SE‏ الم أن اف دمو الخدمية المالبة: إن التطورات 
التكنولوجية Listed!‏ جلت من الشهل على عملا اللؤسسات ASU!‏ 
الحصول على الخدمات التي يريدونها بسهولة. لا حصر للأمثلة التي يمكن أن 
نسوقهاء ولكن سنكتفي بمثال سريع من قطاع البنوك › إذ من ال ممكن 
المحافظة على علاقات كاملة مع موَرّد الخدمة (البنك) والحصول على 
خدمات عديدة من خلال الهاتف أو الصرّاف LVI‏ أو من خلال جهاز 
الكمبيوتر المنزلي دون أي حاجة لزيارة البنك. إِنَّ اختيار أنواع قنوات التوزيع 
المستخدمة 3h) Gow‏ على مزيج الخدمات ال مقدمةء وأسعارها Aud)‏ 
ووضع المؤسسة ASU!‏ في أسواقها ا مستهدفة. 
5. الجمهور (الناس) 

lage سمة التلازمية في تسويق الخدمات المالية تعطي دوراً‎ S| 
الذين يؤدون دوراً‎ ASU العاملون (الناس) في المؤسسات‎ i للجمهورء إذ‎ 
إنتاجياً أو خدمياً عنصراً مهماً في المزيج التسويقي لهذه المؤسسات. إن‎ 
سلوك ومواقف الموظفين العاملين في المؤسسات المالية من ال ممكن أن يؤثْر‎ 
جودة الخدمة‎ OL على إدراك العميل وتقييمه لهذه المؤسسات. وعليه»ء‎ 
هذه الخدمة. وطريقة تفاعله‎ (PAi) بشكل كبير مورد‎ SIS المالية سوف‎ 
على إدارة المؤسسة المالية أن تعطي اهتماماً‎ GIS مع العميل. لهذا الأسباب»‎ 
خاصاً لقضايا مثل اختيار العاملين» وتدريبهم» وتحفيزهم ورقابتهم.‎ 


6. الدليل المادي (البيئة المادية) 

يتعلق الدليل المادي ببيئة العمل التي تقوم من خلالها المؤسسات 
المالية بتقديم خدماتها وإيصالها لعملائها. وكذلك تتعلق gh‏ أشياء ملموسة 
وكافة التسهيلات المادية الأخرى في بيئة تقديم الخدمات المالية. فالدليل 
المادي يساعد على خلق البيئة أو الجو النفسي عند شراء الخدمة أو إنجازهاء 
كما يساعد على تكوين الانطباعات عن المؤسسة امالية وخدماتها. فالعملاء 
تتشكل لديهم الانطباعات عن المؤسسة امالية جزئياً من خلال الدليل المادي 
مثل EY GLL‏ التصميم والديكور, والتكنولوجيا الحديثة المستخدمة في 
إنجاز وتقديم الخدمة الماليةء وهذا بدوره يؤثر على وجهة نظر العميل 
وحكمه على نوعية الخدمة اممالية. فعندما يحاول العميل الحكم على نوعية 
الخدمة. قبل استعمالها أو شرائها فإِنّه يستعين بالأدلة المادية المحيطة 
بتقديم الخدمة امالية. 
7. عملية تقديم الخدمة 

Ó‏ الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة Lcd AYU!‏ أساسية 
بالنسبة للمؤسسات Óf AV‏ عملية تقديم الخدمة AYU‏ تضم أموراً في 
غاية الأهمية مثل الإجراءات الفعلية والسياسات المتبعة من قبل هذه 
المؤسسات لضمان تقديم الخدمة امالية إلى المستفيدين» ومنها: مستوى 
المساعدة والمعلومات المقدّمة للعملاء التي تساعدهم على اتخاذ القرارات 
المناسبة» كياسة القانمين على تقديم الخدمات امالية المطلوبة وقدرتهم على 
استلهام الثقة والائتمان» درجة العناية بالعملاء ورعايتهم بشكل «gels‏ 
والاهتمام بمشاكلهم والعمل على إيجاد حلول لها بطرق إنسانية راقية. كما 
تشتمل هذه العملية على نشاطات أخرى Ute‏ تدفق النشاطات 
وبروتوكولات أخرى مثل الممكننة» وحرية التصرف أو الاختيار ا ممنوحة 
للعاملين في المؤسسة اطالية. وكيفية توجيه العملاء وحفزهم على المشاركة في 
عملية الحصول على الخدمة ASU)‏ 
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تناولنا في هذا الفصل مراجعة وشرحاً موجزين لموضوعات عديدة 
تتعلق بالتسويق بوجه ale‏ وتسويق الخدمات المالية بوجه خاص. إذ تمت 
مناقشة مفهوم الخدمات AJU‏ وكيف يختلف تسويق هذه الخدمات عن 
تسويق المنتجات الصناعية أو السلع الاستهلاكية, ثم ناقشنا مفهوم التسويق 
ودوره في المؤسسات AIUI‏ وتطرقنا إلى الأعمدة الأربعة التي يقوم عليها 
المفهوم التسويقي الحديث في المؤسسات المالية. بعد ذلك تناولنا بالشر_ح 
polis‏ العملية التسويقية في المؤسسات المالية وهي التحليل والتخطيط 
والتنفيذ والرقابة. 

بالإضافة إلى LIS‏ فقد تطرقنا إلى اللمزيج التسويقي الموسع 
للخدمات المالية. وتم استعراض العناصر السبعة لهذا ال مزيج وهي: 
eich‏ (الخدمة)ء التسعير, الترويج» التوزيع»الجمهور(الناس)ء الدليل ال مادي 
(البيئة المادية) وعملية تقديم الخدمة AIL!‏ كما تم تسليط الضوء على ما 
تنطوي عليه هذه العناصر من توجّهات وأهداف. 


Discussion Questions للمناقشة‎ diw! 1 


1. ما المقصود بالخدمات امالية؟ 

2 تفتقر معظم أدبيات تسويق الخدمات امالية إلى تقديم تعريف 
محدّد لهذه الخدمات.في رأيك» ما الأسباب وراء ذلك؟ 

3. ما العوامل التي G‏ على تسويق الخدمات AVI‏ في العقود الأخيرة 
S‏ 

4. ماذا نعنى بالمسؤولية الائتمانية ؟ 

5. ما السمات والخصائص التي تنفرد بها الخدمات AML‏ ؟ 

6. اشرح العبارة التالية: 

AJL) الخدمات‎ GI الخدمات المالية عن السلع هو‎ é ابرز ما‎ SI" 

غير ملموسة". 

7. ناقش العبارة التالية: 
"إن التسويق JST‏ من إشباع حاجات ورغبات العملاء". 

8. يعد التوجّه نحو العميل من أهم الأركان الرئيسية التي يقوم عليها 
المفهوم التسويقي الحديث. إشرح ماذا نعني بالتوجه نحو العميل. 

ads .9‏ أهم الفوائد التي يمكن أن تجنيها المؤسسات امالية نتيجة 
ud‏ وتنفيذها للمفهوم التسويقي الحديث. 

0 "التسويق عملية liyo‏ ما العناصر والأنشطة الرئيسية لهذه 
العملية ؟ 

1.ناقش العبارة التالية: 
"يتعيّن على المؤسسة امالية أن تراقب جيداً العوامل التي 
تتضمنها البيئة التسويقية التي تعمل فيها بخاصة تلك التي لا 
يممكنها السيطرة عليها". 7 

2. اذا de}‏ التخطيط التسويقي مهما لنجاح الممؤسسة اطالية؟ 


3 وصح المراحل الأساسية التي تشتمل عليها عملية الرقابة على 
الأنشطة التسويقية. 

14. نحن على دراية من خلال دراستنا لمبادئ التسويق بالعناصر 
الأربعة التي يتكوّن منها المزيج التسويقي التقليدي. هناك ثلاثة 
عناصر أخرى تتعلق بالمزيج التسويقي الخدمي. ما هي هذه 
العناصر؟ 

5.ما تأثير التطورات التكنولوجية على كيفية إيصال الخدمة ASU)‏ إلى 
العميل؟ 

6. ناقش العبارة التالية: 
GI"‏ سمة التلازمية في تسويق الخدمات ASU‏ تُعطي دوراً Lage‏ 

للجمهور". 

7. اشرح تأثير الدليل المادي (البيئة (Goth!‏ على انطباعات العملاء تجا 


الفصل الثاني 


المؤسسات الالية 


- الأهداف التعليمية 

- مقدمة 

- طبيعة المؤسسات ASU)‏ 

- قطاعات الخدمات امالية الرئيسية ووظائفها 
- الخلاصة 


الفصل الثاني 
االؤسسات ASU!‏ 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارئ قادراً على 


. يتعرّف على المؤسسات اطالية الرئيسية التي تقدم خدمات مالية. 
. يقارن بين الأنواع المختلفة للمؤسسات امالية الرئيسية داخل نطاق 


النظام اطالي. 


. يتعرّف على المجالات التي تمارس فيها إدارة هذه المؤسسات اتخاذ 


القرارات: 
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تؤدي المؤسسات الممالية دوراً مهمّاً ومتعاظماً في خدمة المجتمعات 
المختلفة: وتُعدَ أحد المكوّنات الأساسية التي تساهم في ازدهار ونمو الاقتصاد 
القومي في أي دولة. كما أنها تعتبر جزءاً حيوياً من أجزاء النظام ال مالي 
ól .The Financial System‏ التطورات الاقتصادية السريعة والمتلاحقة التي 
أثرت على النظام المالي» انعكست على daub‏ التخصص وتقسيم العمل بين 
هذه المؤسسات dogh!‏ كما انعكست على الحصة النسبية التي يشغلها كل 
نوع من أنواع هذه المؤسسات في الأسواق ASU!‏ 

في هذا الفصل نعالج موضوع المؤسسات ASU‏ حيث سنعرض في 
القسم الأول نبذة تاريخية عن نشوء وتطور هذا القطاع» وأنواع (SL)‏ 
المؤسسات امالية التي يتكوّن Laie‏ وعلاقتها بالنظام «JL!‏ كما سنناقش 
أهداف هذه المؤسسات. والجدير بالذكر GI‏ هناك العديد من المؤسسات 
التي تمارس أنشطة الخدمات امالية» والتي تأخذ أشكلاً قانونية مختلفة, 
حسب طبيعة أدواتها المستخدمة في تكوين أصولها وخصومها. وعليهء فإنه لا 
يوجد شكلاً قانونياً واحداً لهذه ايلؤسسات. بعد هذا اللدخل olen‏ قدر 
الإمكان أن نتناول بالشرح والتحليل في القسم الثاني من هذا الفصل » الأنواع 
الرئيسية للمؤسسات A QIU‏ وستتركز دراستنا على أهم وأبرز هذه 
المؤسسات والمتمثلة في البنوك التجارية والبنوك الإسلامية وشركات التأمين 
وشركات الاستثمار. 

ASU) طبيعة المؤسسات‎ 2 
CO 

Js‏ المؤسسة ASU‏ منشأة أعمال تتمثل أصولها بصفة أساسية في 

أصول مالية مثل القروض والأوراق المالية بدلاً من المعدات والآلات والأراضي 


أيضاً في خصوم مالية مثل الودائع وا مدخرات بأنواعها المختلفة. إن طبيعة 
عمل المؤسسات JU!‏ هو ابتكار وتطوير وإنتاج خدمات ومنتجات مالية 
تعكس مدى الأهمية التي توليها هذه المؤسسات لتبقي خدماتها دائماً على 
مستوى متطلبات عملائها. إذ أن هذه المؤسسات تمارس انشطتها ضمن dis‏ 
أعمال تتّسم با منافسة الشديدة pelo‏ المستمر. وبخاصة تغيّر ظروف 
السوق ورغبات و احتياجات العملاء. وتهدف هذه اممؤسسات» GIS‏ مؤسسة 
إنتاجية أخرىء» لتحقيق الربح أو تعظيم الدخل بالإضافة إلى أهداف أخرى 
تحددها إدارة هذه المؤسسات. 
2 نشوء وتطور قطاع الخدمات امالية 
Evolution of the Financial Services Sector‏ 
سيتم عرض نشوء وتطور قطاع الخدمات المالية من منظور هذا 
القطاع في دول متقدمة مثل الولايات المتحدة الأمريكية وبريطانياء ومقابلة 
ذلك Le‏ هو سائد على المستوى المحليء باعتبار SI‏ المؤسسات امالية المحلية 
تعتبر مؤسسات ناشئة إلى حد ما إذا ما قورنت مثيلاتها في الدول الصناعية 
ا متقدمة. ól‏ طريقة العرض هذه ستتيح لنا الفرصة ليس فقط Bs‏ إلى 
ما هو سائد. وإنما أيضاً إمكانية الاستفادة من الخبرات المتعاظمة والمتعلقة 
بقطاع الخدمات امالية في الأسواق العامية. 
قطاع الخدمات امالية الذي نعرفه اليوم» نشأ وتطوّر نتيجة التقاء 
ous‏ من القطاعات امتميزة وا مستقلة كل واحدة منها عن الأخرى. من 
أبرزها قطاعات البنوكء التأمين وجمعيات الإسكان Building Societies‏ كما 
هو الحال في ال مملكة المتحدة. ومؤسسات مشابهة لجمعيات الإسكان 
تواجدت تحت أسماء مختلفة في العديد من الدول» على سبيل JESI‏ 
مؤسسات المدخرات والقروض في الولايات المتحدة الأميركية Savings and‏ 
Loans Associations‏ وشركات الائتمان والرهن في كندا Trust and‏ 
Mortgage Companies‏ وغيرها. بالرجوع إلى قرنين ماضيين من الزمن 
تقريباً » نجد أنَّ قطاع البنوك كان مقسماً بشكل eS‏ إذ di]‏ كان يتكوّن 


من عدد pS‏ من البنوك الصغيرة. ليس GY‏ منها حصة سوقية كبيرة. فقط في 
الستينات من القرن الماضي حصل العديد من الاندماج بين هذه الوحدات 
الصغيرة كما GI‏ بعضاً منها قام بشراء وحدات صغيرة أخرى وتملكهاء مما نتج 
عنه ظهور عدد من المؤسسات امالية الكبيرة التي ما تزال تعمل حتى الآن. 

Lil‏ قطاع جمعيات الإسكان» فقد مر أيضاً باندماج جوهري 
دراماتيي. ففي عام 1900 كان ous‏ هذه الجمعيات ما يقرب من 2000 
جمعية في المملكة المتحدة فقط. وانخفضت قبل إدخال التعديل على 
التشريعات والقوانين المنظمة لصناعة الخدمات AU)‏ في بريطانيا عام 1986 
إلى 150 جمعية: لكنها اليوم أكثر بقليل من 70 جمعية إسكان (Financial‏ 
.Times, 10 March 1998)‏ 

وعلى نحو Ól lee‏ قطاع التأمين على الحياة يمر بأماط من التركز 

والترشيد Rationalisation‏ وعلى الرغم من WS‏ فإنه يبقى القطاع الأكثر 
انقساماً بالمقارنة مع قطاعات البنوك وجمعيات الإسكان. فعلى سبيل SLL!‏ 
هناك أكثر من 200 شركة تأمين على الحياة مرخصة في المملكة المتحدة. ولا 
يوجد أي شركة من بينها تملك أكثر من %10 من الحصة السوقية. ol‏ تجزئة 
هذا القطاع يعني أن تكلفة القيام بالأعمال ستكون مرتفعة (Christophers‏ 
.and Macmillan, 1997 :PP.13-27)‏ 

كما سبق القول» كان كل قطاع من قطاعات الخدمات امالية يعمل 
بشكل مستقل ومنفصل Lele‏ عن القطاعات الأخرى. ونتيجة لذلك» كانت 
امنافسة محصورة بين المؤسسات اطالية من نفس النوع داخل القطاع 
الواحد» وذلك بسبب وجود اختلافات واضحة في أنواع المنتجات والأسواق 
التى ممارس كل قطاع نشاطاته داخلها. 

l‏ مع الاقتراب من نهاية القرن العشر-ين» وبعد تعديل وإعادة تنظيم 
التشريعات والقوانين doled!‏ بالمؤسسات اطالية Deregulation‏ في العديد من 
الدول الصناعية المتقدمة» وعوللة الاقتصاديات» والإبداع والابتكار JL‏ المستمر 
نتيجة الاختراعات التكنولوجية ومحاولات المؤسسات الالية الاستفادةمنها في تطوير 


منتجات ds ote‏ وإدخال أنماط جديدة على توزيع خدماتهاء 
وتوفير أنظمة معلومات حديثة, أصبح الدمج Consolidation‏ والترشيد 
بارزين بشكل واضح في قطاع الخدمات المالية Cus‏ كان هناك ما يبرّر ذلك 
على النحو الموضّح في جدول رقم )1( 
جدول رقم (1): بعض التطورات التي شجعت على الدمج والترشيد في 
قطاع الخدمات JUI‏ 


قبل الثمانينات عام 2000 فصاعداً 
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دو اة double‏ الحدود الفاصلة | -لا حدود للمنافسة. 


يتم تطوير وإنتاج ورجة التخصص» _ <.. العاف مع polas‏ 
الخدمات داخل المؤسسة خارجية وتكليفها بتطوير 
الماليةء معتمدة بالكامل وإنتاج الخدمات. 

على إمكانياتها. 


وكان من النتائج التي ترتبت على التطورات السابقة: إزالة الحدود 
الفاصلة 10622226105 Lines of‏ بين القطاعات المختلفة. مما سمح للأنواع 
المتعددةمن المؤسسات اماليةالتنافس مباشرةمع بعضهابعضاً.وأهم من GUS‏ 
هذه الأنواع المختلفةمن المؤسسات Cle ASU)‏ معها هياكل تكلفة مختلفة 


ممنتجاتهاء مما كان له اثر كبير على درجة المنافسة السعرية. Sf‏ بدأت البنوك 
تأخذ أعمالاً من جمعيات الإسكان» وتمكنت من تقديم قروض رهن عقاري 
كاملة %100 كما بدأت جمعيات الإسكان بعرض فوائد على الحسابات 
الجاريةء مما SÍ‏ سلباً على البنوك )28-29 (Harrison, 2000 :PP.‏ 

ól‏ تعديل التشريعات والقوانين المنظّمة لصناعة الخدمات AJ!‏ لم 
تفتح باب المنافسة بين القطاعات ال مختلفة لهذه الصناعة فحسب. وإنما 
أتاحت الفرصة بسبب الانخفاض المستمر في حواجز الدخول إلى قيام 
مؤسشات Side dle‏ وفجعت lous‏ من المؤسشات pb‏ المالبة للدخول 
إلى هذه الصناعة. وكانت المحصّلة النهائية Gf‏ المؤسسات امالية بدأت 553 
بشكل كبير على تكاليف القيام بأنشطتها المختلفة. وعليه. فقد بدأت 
بتخفيض عدد الفروع من Jeol‏ التحكم بالمصاريف التشغيلية. وقد ساعدت 
التطورات التكنولوجية المتزايدة وتفضيلات العملاء لقنوات توزيع بديلة على 
ذلك. إذ تبين GF‏ الاستثمار الكبير في إنشاء فروع لا يعتبر متطلباً أساسياً 
للمنافسة الناجحة. كما انه أصبح بالإمكان تقديم الخدمات المالية من خلال 
شبكة الصراف ATM JY!‏ والبنك الآلي Virtual Bank‏ والبنك الخلوي 
Mobile Bank‏ وبنك المنزل Home Bank‏ وغيرها. مما ساعد في انتشار 
شبكات توزيع الخدمات ASU!‏ غير التقليدية. 

في الوطن العري» تشير التقارير والدراسات والنشرات الصادرة عن 
البنوك المركزية ومؤسسات النقد العربية إلى GF‏ صناعة الخدمات ASU)‏ 
مثلها مثل أي delio‏ تسعى بصفة مستمرة إلى دعم أنشطتها من خلال 
ابتكار منتجات جديدة مواكبة للتطورات التي تطرأ على هذه الصناعة, 
وذلك من أجل تطوير أنماط استهلاك لخدماتها تمكنها من التوسّع وتجاوز 
التشبّع الحدي منتجاتها التقليدية. وتقديم خدمات جديدة لقطاعات 
مختلفة من العملاء. لاحصر- للأمثلة التي يمكن أن نسوقها لإظهار تطور 
المؤسسات امالية في الوطن العربيء ولكننا سنكتفي بمثال من قطاع البنوك 
وهذا ما يوضحه الجدول رقم (2). 


جدول رقم (2): تطور القطاع المصرفي العري»› 2006-2005 


المصدر: بنك المعلومات المصرفي العربي- إتحاد المصارف العربية إستناداً إلى التقارير والنشرات الصادرة عن البنوك المركزية ومؤسسات النقد العربية 
الدولة الموجودات القروض الودائع إجمالي رأس JUI‏ 
ysl 2006 2005 % ysl 2006 2005‏ % 2005 2006 التخير % 2005 2006 التخير % 
المملكة العربية 
السعودية 202420 229623 13,4 116247 126939 9,2 130503 157669 20,8 17762 21319 20 
مملكة البحرين 
140382 187355 33,5 23200 30200 30,2 22290 62790 20,2 12900 16600 28,7 
دولة الامارات 
العربية المتحدة 173845 232216 33,6 96223 133433 38,7 105101 151221 43,9 21289 27946 313 
جمهورية مصر 
العربية 121998 132466 8,6 53321 56355 5,7 89905 98929 10 3970 4715 18,8 
دولة الكويت 
74744 92871 24,3 42639 55567 30,3 49775 61940 24,4 9684 10795 11,5 
الجمهورية اللبنانية 
70000 76179 8,8 34110 37892 11,1 57200 61740 7,9 4400 5783 31,4 
ا مغرب 
53243 61900 16,3 32492 37200 14,5 43338 49500 14,2 1702 1680 1,3- 
جمهورية الجزائر 
dbl ae wl‏ 42000 44300 5,5 33000 35000 6,1 40500 43152 6,5 2000 2500 25 
الجمهورية العربية 
السورية 25575 26600 4 8031 8700 8,3 13965 13960 = 1393 5000 200 
الجمهورية 
التونسية 23440 27660 18 16366 19312 18 15088 18110 20 2503 2755 10,1 
ا مملكة الأردنية 
الهاشمية 28988 34137 17,8 10662 13750 29 18479 20552 11,2 1499 4484 200 
دولة قطر 
35797 52175 45,8 19158 28201 47,2 23462 33093 41 3998 6482 62 
سلطنة عمان 
14642 18724 27,9 10134 12210 20,5 9783 12151 24,2 2033 1931 5- 
الجماهيرية العربية 
الليبية 14641 18754 28,1 4994 5962 19,4 10909 14097 29,2 854 988 169 
دولة فلسطين 
5604 5740 2,4 1791 1905 6,4 4621 4663 1 316 482 52,5 
الجمهورية اليمنية 
4018 5300 31,9 1142 1370 20 3281 4200 28 251 300 19,5 
جمهورية السودان 
6793 10700 57,5 3686 5100 38,4 4543 6400 40,9 689 917 33 
جمهورية العراق 
5000 6500 30 460 520 13 4900 6500 32,7 49 60 22,4 
ا مجموع 
1043842 1263180 21,00 507901 609616 20,00 647642 784667 21,00 87292 114747 31,00 


المصدر: بنك اممعلومات -yl G pall‏ إتحاد المصارف العربية إستناداً إلى التقارير والنشرات الصادرة عن البنوك المركزية 
ومؤسسات النقد العربية لعام .2007 


ل صح 


2.2.2 أنواع المؤسسات امالية Types of Financial Institutions‏ 
تأخذ المؤسسات امالية أشكالاً مختلفة بحسب طبيعة أدواتها 
المستخدمة في تكوين أصولها وخصومهاء لذلك لا يوجد شكل واحد لهذه 
المؤسسات. أما أنشصطتها فهي متعددة ومتنوعة وتتضمن إدارة الأصولء 
التمويل الإسلامي» وإعادة التأمينء وتمويل المشاريع, وإدارة الثروات الخاصة, 
وتقديم الخدمات المصرفية للشركات وعلى نطاق جمهور الأفراد (التجزئة)» 
هذا بالإضافة إلى الخدمات الاستثمارية والاستشارية» والوساطة امالية, 
وا لمساهمة LSU!‏ في ال مشاريع الجديدة., وتأمين الأصول والاتجار بالسلع 
الأساسية. Òl‏ تعدد المؤسسات اطالية من cago‏ وتداخل نشاطاتها من جهة 
أخرى يعكس العدد الكبير من المنتجات أو الخدمات التي تقدمها هذه 


المؤسسات. 
بوجه ele‏ يمكن تقسيم المؤسسات امالية إلى مجموعتين رئيستين 
على النحو التالي: 


الوسطاء ا ماليون Financial Intermediaries‏ وهي مؤسسات تقوم 
بدور الوساطة امالية إذ تقبل الودائع وال مدخرات بأشكالها ا مختلفة من 
الوحدات الاقتصادية» وتقدم تسهيلات ائتمانية وقروض إلى وحدات 
اقتصادية اخرى. 
فالبنوك التجارية على سبيل المثال تقبل الشيكات والودائع أو تفتح 
حسابات اذخار والتي Asi‏ أصولاً مالية ولكنها LSS Lah‏ على البنك حيث 
مكن استخدامه في منح القروض أو الاستثمار في الأوراق اطالية. وتتمثل 
الأنواع الرئيسية من الوسطاء اماليين في: 


Commercial Banks البنوك التجارية‎ - 
Islamic Banks البنوك الإسلامية‎ - 
Insurance Companies شركات التأمين‎ - 
Investment Companies شركات الاستثمار‎ - 


Savings and Loans مؤسسات ال مدخرات والقروض‎ - 
Associations(USA) 


Saving Banks بنوك الادخار‎ - 
Credit Unions اتحادات الائتمان‎ - 
Pension Funds صناديق التقاعد‎ - 
Leasing Companies nell --شركات‎ 
Financing Corporations شركات التمويل‎ - 
Building Societies(UK) جمعيات الإسكان‎ - 


ب. المؤسسات امالية الأخرى .Other Financial Institutions‏ هذه 
المؤسسات لا تقوم بدور الوساطة في تعبئة الموارد أو إصدار التزامات 
مباشرةء إلا أنها تمارس دوراً lage‏ في التوسط JUI‏ بين وحدات العجز 
والفائض ومن أمثلتها المؤسسات امالية التالية: © 


- سماسرة وتجار الأوراق اطالية Brokers and Dealers‏ 
- بنوك الاستثمار Investment Banks‏ 
- بنوك الرهن العقاري Mortgage Banks‏ 


وكما نرى هناء Ol‏ المؤسسات ائالية الأخرى Ld‏ أنواعاً متخصصة 
من المؤسسات امالية أي ذات طبيعة ol‏ فهي ليست جزءاً من الوسطاء 
اطاليين مغل البنوك التجارية أو الاتحادات الائتمانية أو بنوك الادخار أو 
شركات التأمين. فهذه الأنواع من ال مؤسسات امالية لا تخلق لنفسها أوراق 
مالية خاصة بها لي يصبح دورها وسيطاً كما تفعل البنوك daybed!‏ وإنما 
يقتصر دورها على مجرد نقل أو تمرير أوراق مالية تم إصدارها من خلال 
مؤسسات أخرى إلى مشترين أو مستثمرين. 


يبقى أن نشير إلى بعض النقاط المهمّة. من هذه النقاط ما يلي: 


. بعض أوعية الفكر المتخصصة بالاستثمار وإدارة الأسواق والمؤسسات 
المالية تحاول الفصل بين مؤسسات الجهاز المصرفي والمؤسسات ASU!‏ غير 
è nab!‏ ويقصد بالجهاز المصرفي بأوسع معانيه: البنك المركزي والبنوك 
التجارية والبنوك المتخصصة بتمويل قطاع معين من القطاعات 
الاقتصادية المختلفة مثل البنك الصناعي والبنك العقاري وغيرها. 
. السمة المشتركة التي تجمع بين المؤسسات امالية غير المصرفية مع 
مؤسسات الجهاز المصرفي بأنها جميعها يمكنها القيام بعمليات الاستثمار 
SUI‏ المختلفة. 
. إِنَّ الاختلاف الجوهري بين المؤسسات Lô pabl AIL!‏ والمؤسسات ASU!‏ 
غير المصرفية ينحصر- في أن ا مؤسسات امالية المصرفية ممثلة بالبنوك 
التجارية تتمتع بقدرتها على خلق الائتمان أو النقود من خلال قبولها 
الودائع بأشكالها المختلفةء ويترتب على ذلك اختلاف شروط وتكلفة 
الإقراض والاقتراض. 
. لاحظنا أنَّ التقسيم السابق للمؤسسات المالية يذهب باتجاه تصنيفها 
إلى مؤسسات مالية مصرفية وغير مصرفية. وهو اتجاه قد تعززه طبيعة 
الأصول المالية التي تتعامل بها كل منهماء بالإضافة إلى زمن النشاط. إلا 
أن هناك تطؤرات معاصرة تُظهر لنا بوضوح التداخل الكبير بين هاتين 
المجموعتين من المؤسسات امالية.ومن أبرز هذه التطورات ما يلي: 
- تنامي ظاهرة الاستحواذ (LÅ)‏ والاندماج Merger and‏ 
û! Acquisition‏ شدة المنافسة بين المؤسسات ASU)‏ غير 
المصرفية والمصرفية» والرغبة في ابتكار وتطوير خدمات مالية جديدة 
ومحاولة الاستفادة من وفورات الحجم SII‏ دفعت بهذه 
المؤسسات إلى انتهاج مسار Cet‏ والاندماج لما له من مزايا 
عديدة. إذ نجد انه خلال العقدين الماضيين أنخفض عدد البنوك 


التجارية في الولايات المتحدة الأميركية من 14000 إلى اقل من 
0 وف نهاية عام 2000 وجد أنَّ هناك 8315 بنك تجاريء 
نخفضت إلى 8200 بنك تجاري بحلول عام 2002 2003 (Rose, P.,‏ 

<P. 421)‏ 
- الزيادة ا لملحوظة في عدد الشركات القابضة العاملة في مجال 
الاستثمار Investment Holding Companies‏ هذا النوع من 
الشركات يهدف إلى السيطرة على المنشآت التي تستثمر فيها أموالهاء 
من خلال امتلاك حصة كبيرة نسبياً من الأسهم العادية للمنشأة 
العادية. وقد ساعد ظهور وتنامي الشركات القابضة للبنوك على 
الإسراع في الدخول إلى blis‏ الوساطة المالية غير المصرفية كالتأمينء 
وتمويل منشآت الأعمال» ومؤسسات الاستشارات ASL‏ ومؤسسات 

الرهن العقاري وغيرها. 

- قعدة أنغطة الوساطة toed! AJL‏ بيدأت البنوك خلال الستوات 
الأخيرة ممارسة أنشطة وساطة مالية متعددة تتجاوز النشاط 
ا لمصرف التجاري التقليديء إذ بدأ التحول نحو مفهوم البنك الشامل 
Universal Bank‏ الذي يحصل على مصادر تمويلية من كل 
القطاعات وهنح الائتمان لكل القطاعات» كما يقدم لها الخدمات 
المتنوعة غير المستندة إلى الرصيد (الشماع. 1994 ص31). وقد أجمع 
الباحثون والأكادهيون على ST‏ البنك الشامل هو البنك الذي تزول 
فيه القيود بين البنوك التجارية وبين البنوك الاستثمارية بحيث يمكن 

له ممارسة النشاطات المصرفية وامالية كافة. edging‏ ذلك لاحقاً. 
يتبيّن لنا بوضوح أنَّ شمولية odaig‏ وتداخل أنشطة الوساطة التي تقوم 
بها البنوك» بالإضافة إلى ظهور وازدياد عدد الشركات القابضة العاملة فى مجال 
الامتثمار. ورغبة هذه الشركات في التوسّع المستمر من خلال التمنّك والاندماج 
تعكس لنا التداخل الكبير وزوال الحدود الفاصلة ما بين أنشطة المؤسسات 
AU‏ المصرفية وغير المصرفية في الاقتصاد ال معاصر . وعليه » فإننا في هذا الكتاب 


سوف نستخدم تعبير "ا مؤسسات امالية" بقصد الإشارة إلى المؤسسات امالية 
المصرفية وغير المصرفية معا. 
2 المؤسسات JUI‏ والنظام Jui‏ 
Financial Institutions and Financial System‏ 

di‏ المؤسسات المالية جزءاً مهمّاً من النظام المالي الذي يخدم 
المجتمع. ويتكون النظام Financial System JU!‏ من شبكة من الأسواق 
LLL!‏ والمؤسسات ASL‏ والشركات, والأفراد. ورجال الأعمال والحكومة. 
ويقدم النظام المالي العديد من الخدمات التي لا يستطيع الاقتصاد العمل 
بدونها. ويوضّح الشكل رقم (1) الوظيفة الأساسية للنظام المالي والتي 
تتمحور في تحويل أو نقل ال مدخرات والودائع من وحدات الادخار أي 
ا مستعدين للإقراض باتجاه الراغبين بالاقتراض (الاستثمار) أي وحدات 
الاستخدام» وذلك إما بالذهاب إلى الأسواق المالية مباشرة أو من خلال 
امؤسسات ASUS)‏ 


البنوك التجارية 

شركات التأمين 

وصناديق التقاعد 
يتم توفير الاحتياجات BY‏ 58 
القروضء إصدارات أوراق j‏ 
مالية خاصة 


يتم تزويد الأموال عن 
طريب قالودائع 
والاستثمارات الأخرى 


مؤسسات الادخار 


والإقراض 


اخرى 


; مستخدمى الأموا‎ 
Shpall bea ee 
(المقترضون)‎ 


والودائع (المقرضون) 


قطاع الأعمال القيام باستثمارات لصالح 


A‏ قطاع الأعمال 
قطاع الأفراد أصحاب الاموال 


قطاع الأفراد 
القطاع الحكومي القطاع 
القطاع الدولي الحكومي 


القطاع الدولي 


- سوق النقد 
يتم توفير الاحتياجات - سوق زاش JUI‏ 1 58 

A à‏ 8 تم تزويد الاموال عر 
المالية عن طريق الاقتراض K i)‏ يتم تزور aes‏ عن 
قصير الأجلء والاقتراض (Slots‏ طريق الاستثمار المباشر 
طويل الأجل 


شكل رقم (1): الوظيفة الأساسية للنظام اطالي 


أما المؤسسات dusted IU‏ فهناك عدد من الخدمات التى يمكن 


ل 'قلازة le UL ash)‏ فففيض CRS‏ مين Sth‏ الو تسات 
المالية أن تقوم بتحويل ونقل المدّخرات والأموال من وحدات الإدْخار إلى 
وحدات الاستخدام. ويمكنها القيام بهذه الوظيفة من خلال قدرتها على 
تخفيض Suc‏ أنواع من التكاليف لا يمكن للمدخر أن يتجتبها إذا قام 
مباشرة بالتعامل مع الشركات» بالإضافة إلى تقدهها للعديد من الخدمات 
التي لا يمكن للمستثمر الفرد القيام بها. GI‏ قدرة المؤسسات المالية على 


- تكاليف ال معلومات Information Costs‏ 

- تكاليف ال معاملات Transaction Costs‏ 

- التكاليف الخاصة متطلبات السيولة و مخاطر السعر 

Liquidity and Price Risks Costs 
مقارنة بالمستثمر الفردء‎ ASU فنظراً لكبر حجم تعاملات المؤسسات‎ 

تُحقق المؤسسات امالية اقتصاديات الحجم في كل من تكلفة تجميع 
ا معلومات وتكلفة المعاملات. أما النوع COW‏ والأخير من التكاليف 
libre glerbls‏ السيولة ومخاظر الست GF Bods‏ المؤشمات المالية 
غالباً ما تقدم الأوراق امالية الثانوية مثل الودائع التي يمكن سحبها في أي 
وقت» بالإضافة إلى قدرة هذه المؤسسات على التنويع في تشكيلة الاستثمار 
والذي يساعد على تخفيض ال مخاطر. إن الحجم الكبير لاستثمارات المؤسسات 
المالية ys‏ من أن تنوّع في استثماراتهاء إذ يساعدها هذا التنؤع على التنبؤ 
بدقة بالعائد المتوقع على تشكيلة استثماراتها. أما صغار المدخرين فقد 
يتعرّضون لخطر Soul‏ وهو انخفاض سعر الورقة المالية عند الحاجة إلى 
سيولة أو في حالة dole]‏ بيعهاء ويسمّى هذا الخطر خطر السعر وهو أن 
يكون سعر بيع الأصل أقل من سعر شرائه. 


. الوساطة الزمنية. إذ يمكن للمؤسسات امالية أن تعطي قروضاً طويلة 
الأجل وفي نفس الوقت يكون ule‏ التزامات قصيرة الأجل للمدخرينء 
وذلك من خلال قدرتها في التعامل مع التغيّر في أسعار الفائدة أو مخاطر 
سعر الفائدة. 

. التأثير في السياسة النقدية. dai‏ ودائع المؤسسات AJL)‏ وسائل مقبولة 
للتعامل بين أفراد ا لمجتمع» مما يجعل لها تأثيراً على السياسة النقدية. 
فودائع هذه المؤسسات مكوّن مهم للمعروض من النقود والتي تؤثر 
على معدلات التضخم. وبالتالي dd‏ المؤسسات امالية كالبنوك. الطريق 
الذي تؤثر من خلاله السياسة النقدية على بقية القطاع Ass JUI‏ 
الاقتصاد ككل. 

. تخصيص الائتمان isi Credit Allocation‏ المؤسسات LIU‏ المصدر 
الوحيد الذي ay‏ بتمويل قطاعات معينة في الاقتصاد. فمثلاً البنوك 
العقارية وجمعيات الإسكان تقوم بتمويل SLL)‏ وا منشآت,ء وتقوم 
البنوك الزراعية بتمويل ال مشروعات الزراعية وهكذا. 

. تحويل الثروة من فترة إلى أخرى. ويقصد بذلك قدرة المؤسسات المالية 
على تحويل الأموال وادخارها من فترة إلى أخرى. فمثلاً ادخار الأموال في 
فترات الشباب إلى فترات الكبر AS‏ ميزة لا توفُرها إلاهذه المؤسسات. على 
سبيل المثالءبعض الخدمات التي تقدمهاشركات التأمين وصناديق التقاعد. 

. خدمات الدفع. تقدم المؤسسات امالية أنظمة للدفع مثل تظهير 
الشيكات وخدمات السحب أو الدفع الالكتروني وغيرها. 

. الوساطة للاستثمارات الصغيرة. لا هكن للمدّخر الفرد صاحب الموارد 
المحدودة شراء أوراق مالية بأسعار مرتفعةء ولكنه من خلال المؤسسات 
المالية يمكنه الاستثمار في هذه الأوراق وتحقيق نفس العائد الذي 
يحققه المستثمر الذي ملك الموارد الكبيرة. إذ تقوم المؤسسة امالية 
بتجميع هذه الأموال المحدودة واستثمارهاء Wiig‏ يحقق صغار 
Go Sau‏ عائد أعلى مما لو استثمر كل واحد منهم على حدة. 
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55,3 معظم الأدبيات والكتابات في حقل المؤسسات الممالية على GF‏ 
هدف الربحية» أو تعظيم ثروة الملأك هو الهدف الذي يجب أن تسعى هذه 
المؤسسات إلى تحقيقه. فيقع على عاتق إدارة هذه المؤسسات الحصول على 
المدخرات بأقل تكلفة ممكنة: واستخدام الأموال سواء في حالة القروض أو 
الاستثمار بطريقة تحقق أعلى wile‏ ممكن. أي تخفيض تكلفة ال موارد 
وتعظيم الاستخدامات» Óg‏ كان هناك تداخل بين العائد والتكلفة. 

لتحقيق هذا الهدف وغيره من الأهداف الأخرىء لا بد من الاهتمام 
بالعديد من مجالات اتخاذ القرارات» والتي من أهمها القرارات التي تتعلق 
بالسياسات والبرامج التسويقية التي تتضمن تنفيذ عدد من الخطوات 
كالتعرّف إلى احتياجات العملاء المالية ورغباتهم وتطوير منتجات وخدمات 
مالية لإشباعهاء وتسعير هذه المنتجات والخدمات» والإعلان عنها كوسائل 
لجذب المدخرات وتقديم القروض. بالإضافة إلى تحديد قنوات التوزيع 
AEI‏ لتقديم هذه المنتجات والخدمات للعملاء في الأسواق المستهدفة, 
وأخيراً التنبؤ بالاحتياجات ال مستقبلية للعملاء من خلال القيام ببحوث 
التسويق امناسبة. 

ولكن هل هدف الربحية أو تعظيم ثروة الملآك هو الهدف الوحيد 
الذي يجب أن تسعى إدارة المؤسسات AJL)‏ إلى تحقيقه؟ 

كذ sls‏ إن asd AIL Slaw Sb!‏ من خلال أموال !32,50« بالإضافة 
إلى أنها من أكثر المؤسسات خضوعاً للتشر_يعات والقوانين» ومن هنا يجب أن 
تكون الأهداف الاجتماعية من أوائل الأهداف التي يجب تحقيقها أو أخذها في 
الان ود سد و مق Mall‏ الأول أن ناك Wey les‏ ون Maem Mau‏ ونين 
الأهداف الاجتماعيةء إذ إن تحقيق الأهداف الاجتماعية قد Si‏ على الربح. ON‏ 


أثبتت العديد من الدراسات أن منظمات الأعمال يمكنها أن تؤدي التزاماتها 
تجاه كل من JUL‏ والمجتمع Lee‏ لقد Gol‏ الظروف الاقتصادية والاجتماعية 
التي سادت في السبعينيات والثمانينيات من القرن ا مماضي إلى بروز التوجّه 
الاجتماعي للتسويق الذي يفرض على المعنيين به ضرورة العناية بتوفير حياة 
أفضل» والسعي للحفاظ على بيئة نقية غير ملوثةء وتقديم الخدمات المناسبة 
التي تشبع حاجات ورغبات العملاء في الأسواق المستهدفة. ولكن في المقابلء 
يجب أن يتم القيام بأنشطة الإقراض والاستثمار والأنشطة الأخرى وتنفيذها 
بطريقة لا 535 على أمان المودع» ومحافظته على Algal‏ وثقته في المؤسسة 
المالية التي يتعامل معهاء وكذلك لا 555 على slal‏ العاملين ممهامهم 
وتحقيقهم لأهدافهم. 

وبالتالي نجد أنه بالإضافة إلى أهداف IML‏ والمسؤولية الاجتماعية, 
هناك أهداف أخرى للمؤسسات امالية gies‏ بالعملاء والعاملين» ويجب 
على هذه المؤسسات مثلها مثل أي مؤسسة أخرى أن تأخذها مرشداً 
لقراراتها وتعمل على تحقيقها. 


E‏ 3.2 قطاعات الخدمات المالية الرئيسية ووظائفها 

سبق القول: إن اللؤسسات SG aJU‏ أشكلاً مختلفة بحسب 
طبيعة أدواتها المستخدمة في تكوين أصولها وخصومهاء لذلك لا يوجد شكل 
واحد لهذه المؤسسات. سنحاول في هذا القسم التعرّف إلى أهم وأبرز 
المؤسسات امالية الرئيسية والخدمات التي تقدمهاء ومدى انعكاس ذلك على 
القرارات والسياسات والبرامج التسويقية المتعلقة بكل نوع منها. وعليه. 
سيتم التركيز على المؤسسات ASU!‏ التالية: 
2 البنوك التجارية. 
2 البنوك الإسلامية. 


2 شركات التأمين. 
4.3.2 شركات lotta]‏ 


2 البنوك التجارية 

نشأت البنوك التجارية وتطوّرت لتلبية حاجات ال مجتمع من 
الخدمات المالية ا متعددةء adeg‏ فقد تعدّدت الهياكل البنكية حتى 
تستطيع تقديم خدمات ومنتجات تشبع الحاجات والرغبات المختلفة 
لعملائها. فالبنوك - كغيرها من المؤسسات الطمالية - غالباً ما تتعامل مع 
- القطاع العائلي/الخاص. 
- القطاع التجاري. 
- القطاع الصناعي. 
- القطاع الزراعى. 
- القطاع الحكومى. 
- القطاع الدولي. 

OI‏ نجاح البنوك يعتمد Liye‏ على مقدرتها في جذب المدخرات 
والودائع» وتحويلها إلى منتجات وخدمات مالية لإشباع حاجات ورغبات 
العملاء في القطاعات السوقية المختلفة. من أجل تحقيق JUS‏ تعمد هذه 
البنوك إلى تطوير مجموعة من الأمزجة التسويقية (جمع مزيج أي أكثر من 
مزيج تسويقي واحد) لجذب JS‏ من ghg)‏ ومستخدمي هذه Bldg‏ 
من خلال تفعيل الوظيفة التسويقية المزدوجة للبنك التي يقوم بها أثناء 
تعامله مع أسواقه المستهدفة. وذلك على نحو مماثل Ub‏ هو موضح في شكل 
رقم (2). 


المزيج التسويقي لجذب المزيج التسويقي لجذب 
الودائع مستخدمي الودائع الخدمات 


شكل رقم (2): الوظيفة التسويقية المزدوجة للبنك 


ثم تتوقف البنوك التجارية عن سعيها لاقتناص فرص جديدة لتنمية مواردها 
من كافة القطاعات الاقتصاديةء وتقديم الائتمان لكافة القطاعات. ومن هنا ظهر 
مفهوم البنك الحديث الشامل الذي يدعو إلى تنويع مصادر الأموال وكذلك تنويع 
مجالات استثمارهاء والتنويع بمعناه البسيط هو تطبيق JEL)‏ القائل "لا تضع كل ما 
تملكه من بيض في سلة واحدة". والبنك الحديث الشامل يقوم بتقديم 
GI LS (Rose, 1994 :P.7)‏ لكل deus‏ مزيج تسويقي خاص بها. 


وظيفة تخطيط الاستثمار وظيفة الائتمان وظيفة خدمة الأمانة وظيفة التأمين 


وظيفة السمسرة 


ظفة الادخا الصيرفة شاملة 
223 2 وظيفة Bylo}‏ النقدية n‏ 


شكل رقم )3(: وظائف البنك الحديث الشامل 


من خلال الاطلاع على الخدمات والمنتجات الحديثة للبنوك 
التجارية» نلاحظ j‏ الأنشطة التي تقوم بها هذه البنوك في مختلف الدولء 
وبخاصة المتقدمة. قد حققت قفزات كبيرة على صعيد تقديم حزم متكاملة 
من الخدمات والمنتجات AVL‏ ولا يختلف هذا الحال عما هو في الدول 
العربية» إذ تسعى البنوك التجارية بصفة مستمرة إلى تطوير ودعم أنشطتها 
المالية من خلال إدخال منتجات وخدمات جديدة ومبتكرة ضمن معاملاتها 
اليومية» مواكبة للتطورات التي تطرأ على الصناعة المصرفية العالمية في هذا 
الشأن. وعموماً فإنَّ البنوك التجارية العربية تتولى تقديم جميع أو معظم 
الخدمات AU)‏ التالية: خدمات الاستشارات. خدمات الصراف JV‏ خدمات 
الإيداع» شهادات الإيداع» بطاقات Qld‏ خدمات السمسرة AJU‏ تمويل 
الشركات وال مشاريع والأفراد. تمويل التجارة الخارجية» خدمة حسابات الأمانة 
خدمات السمسرة AVL‏ خدمات استثمارية» خدمة التمويل التأجيريء تمويل 
المشروعات الصغيرة والمتوسطة » القروض الشخصية « قروض السكن» قروض 
السيارات» الخدمات المصرفية الخاصة لكبار العملاء الاستثمار لحساب 
العملاء » الخدمات ال مصرفية عبر الانترنت» الخدمات المصرفية عبر الهاتف 


الخلوي. الخدمات ià pall‏ عبر الهاتف. وخدمات جديدة غير تقليدية 
أخرى (دليل المصارف وال مؤسسات AIUI‏ العربيةء ا مجلّد الاول والثاني لعام 
2007(. 
2 البنوك الإسلامية 

تمت أول تجربة عملية لتأسيس اللبنة الأولى من البنوك الإسلامية في 
جمهورية مصر العربية. وكان ذلك محافظة الدقهلية. (ميت غمر بدلتا 
(Lu‏ عام 1963. ورغم أنَّ هذه التجربة لم يكتب لها الاستمرار (استمرّت 
هذه التجربة من منتصف عام 1963م حتى منتصف عام 1967م)» إلا أن 
هذه المحاولة شدت انتباه العديد من رجال الأعمال إلى الناحية العملية 
التطبيقية. بدأ الاتجاه الجاد إلى إنشاء البنوك الإسلامية عام 1977 مع إنشاء 
بنك دبي الإسلامي» وتلاه العديد من البنوك ومنها البنك الإسلامي للتنمية 
بجدةء وبيت التمويل الكويتي» وبنك فيصل الإسلامي السودانيء وبنك فيصل 
الإسلامي المصريء وبنك البحرين الإسلامي» والبنك الإسلامي الأردني للتمويل 
والاستثمارء والبنك الإسلامى الفلسطينى وبنك الأقصى_ الإسلامى... إلى آخره 
من البنوك الإسلامية التي يتزايد عددها من عام إلى آخر. ٠‏ 

لا تختلف الوظيفة الأساسية للبنك الإسلامي عن مثيلتها للبنك 
التقليدي. إذ يشير Bogor)‏ 1989: ص150) إلى GF‏ المهمة الرئيسية للبنوك 
الإسلامية والتقليدية (التجارية) هي تجميع ال موارد اطالية المتاحة. وتوفير 
سبل استثمارها ا يحقق خدمة ال مجتمع. وذلك في إطار القيم والأخلاق 
السائدة فيه. ويضيف (حمودة) أنَّ النظرة الفاحصة تكشف Gf‏ الاختلاف 
بينها ينصرف إلى الوسائلء أما الغايات فلا اختلاف فيها. ولعلّه يقصد 
بالغايات في هذا الصدد دور الوساطة. إذ 55,5 البنوك الإسلامية والتقليدية 
جهودها على دور الوساطة بين المدّخرين وال مستثمرين . ومع هذا 
ينبغي أن نعترف بوجود فروق أساسية تتعلق بالأهداف » والعلاقة 
مع العملاء والأنشطة التي هارسها البنك . والعلاقة مع البنك المركزيء 


LASs‏ محاسبة المودعينء والرقابة على أنشطة البنك. وليس هنا مجال 
الحديث أو التوسّع في شرح هذه الاختلافات. 

في مقدمة الأنشطة a pot!‏ التي بمارسها البنك الإسلامي AE‏ 
وفتح حسابات الودائع التي تنقسم إلى ودائع جاريةء ودائع استثمارية عامة, 
ودائع استثمارية مخصصة. والودائع المشروطة. وعلى عكس البنوك التقليدية 
التي تكون فيها علاقة Gogh!‏ مع البنك هي علاقة دائن مدينء GLE‏ العلاقة 
بين ا مودع وبين البنك الإسلامي هي علاقة مشاركة. فباستثناء الودائع 
الجارية التي ليس لأصحابها حق في الأرباح أو مسؤولية عن الخسائر» DE‏ 
ربح الوديعة الاستثمارية يعود على صاحبها كما يتحمّل وحده خسائرهاء فله 
esl‏ وعليه الغرم. وإلى جانب AB‏ الودائع هناك أنشطة أخرى بمارسها 
البنك الإسلامي» وخدمات يقدمها وفي مقدمتها إصدار خطابات الضمانء 
وفتح الاعتمادات duh!‏ وبيع وشراء العملة. وخصم الأوراق التجارية 
والتحويلات وأعمال ال مراسلة, والتعامل في الأوراق اطالية.غير OI‏ ما ينبغي 
الإشارة إليه OF‏ أسس ممارسة بعض هذه الأنشطة تختلف عن مثيلتها في 
البنوك التقليدية (هندي.2002:ص 279). 

إلى جانب الأنشطة المصرفية التي بمارسها البنك الإملامي» هناك 
abs‏ عبر as wall‏ الف JES‏ انتغدامات الموارة gag ASU‏ الوجهنة 
النظرية dad‏ الشراكة والمضاربة هي أوجه النشاط الاستثماري الأساسي لتلك 
البنوك. إلى جانبها هناك المرابحة وتأجير الأصول والقرض الحسن. وتجدر الإشارة 
إلى أنه يمكن للبنوك التقليدية ممارسة التمويل التأجيري وإن كان ذلك على 
أسس مختلفة. لإلقاء المزيد من الضوء على الخدمات المصرفية وغير المصرفية 
التى تقدمها البنوك الإسلامية. فقد اخترنا محفظة الخدمات والمنتجات التى 
يقدمها البنك العربي الإسلامي الدولي على النحو الذي يشير إليه شكل رقم (4) 
Gilly‏ سنعرض له بعدقليل.إذ يقدّم البنك مجموعةشاملةومتكاملةمن الخدمات 


والمنتجات امالية للأفراد والشيكات وال مؤسسات وفقاً لأحكام الشر_يعة 
الإسلامية الغرّاء. 

زادت أهمية التسويق في قطاع البنوك الإسلامية نتيجة التنافس 
ا ملشروع والمتنامي 3 مجالات جودة الخدمة وسعرهاء سواء كان هذا 
التنافس بين البنوك الإسلامية والبنوك التقليدية (التجارية) أو بين البنوك 
الإسلامية نفسها. ومما دعم هذه الأهمية للتسويق وعززها هذه الأيام هو 
حجم هذا القطاع الضخم» والزخم الذي يشهده» Sf‏ بات يضم أكثر من 390 
Ky‏ ومؤسسة مالية إسلامية في شتى أنحاء العام « تبلغ موجوداتها الإجمالية 
0 بليون دولار ويبلغ ous‏ الموظفين في هذه المؤسسات 280 ألفاً أكثر من 
نصفه في الشرق الأوسط. هذا عدا عن وجود أكثر من 320 مصرفاً تقليدياً لها 
نوافذ تقدم المعاملات المصرفية الإسلامية. ويُتوقع أن يرتفع حجم الصناعة 
المالية الإسلامية إلى )2( تريليون دولار في عام 2013 (الحياة الإقتصادية. 10 
آذار» 2008( 
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2 شرکات التأمين 

شركات التأمين هي نوع من المؤسسات المالية التي تمارس دوراً 
eaS‏ كن وة LAS ol)‏ الخدمة Gb WLM‏ تطبه كما أنها 
مؤسسة dle‏ تحصل على الأموال من امؤْمّن لهم» لتعيد استثمارها في مقابل 

عائد يشاركون فيه وذلك le]‏ بطريق مباشر أو بطريق غير مباشر. 

ظهرت الحاجة إلى خدمات التأمين بسبب وجود أخطار Risks‏ 
متعددة قد تؤدي إلى عدم استقرار في الوضع الاقتصادي سواء للأفراد أو 
الشركات» وقد تعرّض هؤلاء لأزمات مالية Y‏ يستطيعون مواجهتها والتغلب 
عليها. والتأمين هو إحدى الوسائل للحماية من هذه الأخطار والتي من 

أهمها الأخطار الشخصية وأخطار الممتلكات وأخطار المسؤولية. 

ويمكن تصنيف شركات التأمين وفق أنشطتها إلى ما يلي: 

أ. شركات gull‏ على الحياة :Life Insurance‏ ويشتمل النشاط التأمينى 
لهذا النوع من الشركات على جميع أنواع التأمينات المتعلقة بوفاة وحياة 
المؤمن له» أو تلك التي تجمع بين الاثنين ويقصد بذلك التأمين المختلط. 

ند :شركات القامين العام :General Insurance‏ تتخصص هذه الشركات 
بصفة أساسية في التأمين على الممتلكات والمسؤولية المدنية تجاه 
الآخرين» أو ما يسمّى بالطرف الثالث» ويغطي تأمين ال ممتلكات أخطار 
الحريق والسرقة, وتأمين النقل بأنواعه المختلفة, lel‏ في ما يتعلق بوثائق 
المسؤولية المدنية فمنها التأمين ضد حوادث السيارات الخ. 

ج. شركات التأمين الصحي :Health Care and Health Insurance‏ هي 
تلك الشركات التي تتخصص في إصدار وثائق التأمين التي تقوم بتغطية 
تكاليف علاج امْوْمَّن له. 

د. شركات التأمين الشاملة: هي تلك الشركات التي لا تتخصص في مجال أو 

نوع 


معين لأنها تقوم بإصدار جميع أنواع وثائق التأمين التي تصدرها الأنواع 
الثلاثة السابقة. 
لقد Dolj‏ أهمية التسويق في قطاع التأمين نتيجة نمو المنافسة في 
المنتجات والتسعير. ومما عرّز من هذه الأهمية في السنوات الأخيرة هو 
الحجم الضخم لصناعة التأمين نتيجة Logg‏ ال مستمرء إذ بلغت أقساط سوق 
التأمين العالممي ale)‏ 2006 نحو 3,7 تريليون دولار و بنسبة نمو %4,9. وذلك 
على النحو الذي يشير إليه جدول رقم (3) (مجلة سيجما رقم 4. 2007). 
Lal‏ سوق التأمين العربية فقد استمرّت في النموء ولكن بقيت 
مساهمة التأمين في الناتج المحلي متواضعة. بالمقارنة مع الدول الأخرى وهو 
ما dic GES‏ جدول رقم )4( (مجلة سيجما رقم 4 2007( 


جدول رقم (3): تطوّر أقساط التأمين العالمية للفترة 2006-1994* 


السنة تأمينات غير | نسبة تأمين | نسبة النمو | المجموع | نسبة 
الحياة (1) النمو 96 | الحياة % النمو % 
£n 846,600 1994‏ 1,121,186 كم 1,967,787 بحي 
1995 906,781 7 1,236,627 10,3 2,143,408 8,9 
1996 909,100 0,26 1,196,736 )3,2-( 2,105,838 )1,8-( 
1997 896,873 )1,3-( 1,231,798 2,9 2,128,671 1 
1998 891,352 )0,62-( | 1,275,053 3,5 2,166,405 1,8 
1999 912,749 2,4 1,424,203 11,7 2,336,952 7,9 
2000 926,503 1,5 1,518,401 6,6 2,444,904 4,6 
2001 969,945 4,7 1,445,776 )4,8-( 2,415,720 )1,2-( 
2002 1,098,412 13,2 1,534,061 6,1 2,632,473 9 
2003 1,268,157 15,5 1,672,514 9 2,940,671 11,7 
2004 1,397,522 10,2 1,866,636 11,6 3,264,158 11 
2005 1,452,011 3,9 1,973,703 5,7 3,425,714 4,9 
2006 1,514,094 5 2,209,317 10,3 3,723,412 8,06 


(1) تشمل تأمينات الحوادث و الصحي. 
x‏ مجموع الدول ا مشمولة بالإحصائية 88 دولة. 
المصدر: مجلة سيجما رقم 4 لسنة 2007 الصادرة عن شركة Swiss Re‏ والأعداد السابقة 


جدول رقم )4(: نتائج أعمال التأمين في 20 دولة لعام 2006 


السكان الناتج مساهمة | حصة الفرد أقساط التأمين (مليون دولار أمريى) 
الدولة (مليون الممحلي التأمين في من أقساط الحياة غير الحياة Esaad‏ 

نسمة) (مليار الناتج التامين 

دولار dot)‏ 
أمريي) 
1. السعودية 25,2 349 0,5 63,1 19 1,571 1,590 
2. الجزائر 33,4 119 0,5 18,7 39 586 625 
3. الأردن 5,8 14 2,4 59,5 36 311 347 
4. مصر 75,4 107 0,8 11,2 356 487 843 
5. الكويت 2,8 96 0,7 227,2 113 515 628 
old .6‏ 3,6 22 3,0 181,5 209 447 656 
7. المغرب 31,9 58 2,9 52,4 469 1,206 1,675 
Ole .8‏ 2,6 37 1,0 133,7 37 312 349 
9. قطر 0,8 53 1,1 683,5 26 548 573 
0. تونس 10,2 31 2,0 59,2 54 550 604 
1. الإمارات 4,7 163 1,7 585,4 418 2,308 2,726 
العربية المتحدة 
2. الولايات المتحدة 298,2 13,247 8,8 3,923,7 533,649 | 636,452 1,170,101 
الأمريكية 

13. كندا 32,6 1,269 7,0 2,708,3 39,212 48,988 88,200 
4 . بريطانيا 60,6 2,377 16,5 6,466,7 311,691 | 106,676 418,366 
5. فرنسا 60,5 2,235 11,0 4,075,4 177,902 73,262 251,164 
16. اطانيا 82,7 2,997 6,7 2,436,8 94,911 109,633 204,544 
17 ايطاليا 58,3 1,855 7,2 2,302,2 89,576 49,103 138,679 
18 اسبانيا 43,5 1,226 5,4 1,514,6 28,285 37,528 65,813 
19. بلجيكا 10,5 392 9,2 3,442,5 25,081 12,708 889 ,37 
0. سويسرا 7,5 379 11,0 5,561,9 23,363 18,395 41,758 


المصدر: مجلة سيجما رقم 4 لسنة 2007 الصادرة عن شركة Swiss Re‏ والأعداد السابقة 


لب وح د 


سبقت الإشارة إلى الدور ال مزدوج الذي تمارسه شركة التأمين. فإلى 
Wile‏ وظيفة التأمين Insurance Function‏ التي هي النشاط البارز الذي 
تجند له og go‏ الأغلبية من العاملين بالشيكة. هناك وظيفة الاستثمار 
Investment Function‏ وهي النشاط الأقل desas‏ والذي dios‏ له عدد 
أقل من العاملين. ولقد انعكس هذا الدور ال مزدوج على تنظيم وإدارة تلك 
الشركات. وفي هذا الصدد يركز (Yeager and Seitz, 1989 :P.399)‏ على 
أربعة وظائف رئيسية تضطلع بها إدارة شركة التأمين هي: إدارة العمليات, 
إدارة النشاط التسويقي» تحديد قيمة قسط التأمين ثم إدارة الاستثمار. Lal‏ ما 
يهمُنا هنا في هذا الفصل فهو إدارة النشاط التسويقي من قبل شركات التأمين. 

قبل التعرّض لدور النشاط التسويقي وتأثيره على slol‏ شركات 
التأمين» قد يكون من الملائم الإشارة إلى أهم قنوات التسويق في ميدان 
التأمين. هيز( الحناوي وآخرونء 2004 :ص 340-338( بين ثلاثة قنوات 
تسويقية هي التسويق المباشرء والتسويق من خلال الوكلاء والمنتجون. ثم 
شركات التأمين الأخرى. 


s 


51 السويق E E E E E‏ 
الراغب في التأمين وبين الشركة المعنية» إذ يتم التعرّف إلى أنواع الوثائق 
التي تقدمها الشركة وا مزايا التي تتسم بها كل منهاء Le‏ يتيح له اختيار 
ما يناسبه. ونظراً لعدم وجود وسطاء SLs‏ الوفورات في العمولات, 
تشجّع الشركة على منح خصم للعميل الذي يصل إليها بواسطة هذه 
القناة التسويقية. 

ب. الوكلاء والمنتجون. يعد الوكلاء والمنتجون المصدر الرئيسى- لعمليات التأمين. 
ويرجع ذلك إلى حقيقة أنَّ الخدمة التأمينية هي خدمة آجلة Y‏ يدرك 
الكثيرين أهميتهاء وهو ما يضفي على العامل الشخصي أهمية dole‏ إذ أن 
الوكيل أو المنتج يستطيع أن يُظهر أهمية التأمين ويعمل على se‏ العميل 
على الاكتتاب في وثيقة أو SST‏ وبالأخص مع الشركة التي يعمل لصالحها 


الوكيل. هذا ويختلف الوكيل عن المنتج في أن الوكيل يعمل لصالح 
شركة معيّنة وفي بعض الأحيان يكون هو من موظّفيها الذي يحصل 
على مرتّب أو أجر Cub‏ مقابل EUS‏ بالإضافة إلى العمولة التي تتحدد 
قيمتها Fly‏ على مدى استطاعته على إبرام وثائق جديدة. أما المنتج أو 
ما يطلق عليه بالوكيل العام General Agency‏ فأمره يختلف. فهو Y‏ 
ينتمي لشركة بعينهاء ومن ثم OL‏ في استطاعته أن يخدم AST‏ من 
شركة في نفس الوقت (Yeager and Seitz, 1989 :P.391)‏ 


التأمين الأخرى. Wg‏ من خلال ما يسمّى بإعادة التأمين. يحدث هذا 
عندما تشارك إحدى شركات التأمين شركة أخرى في تحمّل جزء من 
الخطر معها في وثيقة ماء وفي هذه الحالة تلتزم الشركة الأخرى بتحمل 
جزء من التعويض وذلك في مقابل حصولها على جزء من قسط التأمين 
يطلق عليه قسط dole]‏ التأمينء الذي يُتوقع أن يتناسب مع قيمة 
التعويض الذي تغطيه الشركة. هذا ويطلق على الشركة التي تعاقدت 
على الوثيقة الأصلية بشركة التأمين SLU‏ بينما يطلق على الشركة 
الثانية التي أصدرت وثيقة إعادة التأمين بشركة إعادة التأمين. 
يعتمد نجاح شركة التأمين على قدرتها في بيع وثائق التأمين dalek!‏ 
بشكل يعود عليها بالربح. وعليه» OL‏ وجود نظام تسويق SLES‏ أمر ضروري 
وأساسي من أجل 56 شركة التأمين وتقدمها واستمرارها في البقاء. 
S|‏ التسويق الناجح للخدمة التأمينية يتضمن تقديم تشكيلات 
متنوعة وجذابة لوثائق التأمينء والوصول إلى العملاء الحاليين 
وا محتملين بأقل تكلفة ممكنة. وفي هذا الصدد. يشير (Yeager and‏ 
Seitz, 1989 : P.400)‏ إلى Oi‏ تكلفة تنفيذ الخدمة التأمينية تتوقف 
إلى so‏ كبير على الخدمة التسويقية المقدمة . فمثلاً» ÉE‏ عمولة 


الوكلاء القانئمين على تسويق الخدمة حوالي %40 من إجمالي تكلفة 
العمليات. كما أنَّ الوكيل الذي ينجح في بيع وثيقة تأمين مدى الحياة. عادة 
ما يحصل على ما يزيد عن %100 من قيمة أقساط السنة الأولى لتلك 
الوثيقة. ولا تمثل عمولة الوكلاء التكلفة البيعية الوحيدة. فهناك أيضاً 
مصاريف الإعلانء وتكاليف ابتكار أنواع جديدة من وثائق التأمينء وتدريب 
الوكلاء والإشراف عليهم وغير ذلك من الأنشطة. وبالطبع كلما انخفضت 
التكاليف انخفضت معها أقساط التأمين. 

ويؤكد (Yeager and Seitz, 1989 :P.400)‏ على أن العملاء 
أصبحوا أكثر حساسية تجاه سعر الخدمة التأمينيةء مما دفع شركات التأمين 
إلى أن ged‏ من الاهتمام بتنمية تشكيلات جذابة من وثائق التأمينء إلى 
تطوير سياسات وبرامج تسويقية من شأنها أن تساهم في تخفيض التكلفة. 
ومن الأمثلة على US‏ النمو المضطرد للوثائق الجماعية للتأمين الصحى أو 
للتأمين على Bled!‏ والتي هكن تسويقها خلال فترة زمنية محدودة با مقارنة 
بالفترة الزمنية المستغرقة لبيع وثائق تأمين منفصلة لكل فرد على حدة. Ol‏ 
الاقتصاد في التكاليف هو الذي دفع مؤسسات مالية أخرى كالبنوك التجارية 
لبيع بعض الخدمات التأمينيةء كالتأمين على الحياة الائتماني والتأمين على 
الممتلكات. فالخدمة التأمينية في هذه الحالة عادة ما تصاحب ائتمان حصل 
عليه المؤمّن له من البنك» لغرض شراء الشيء محل التأمين الذي قد يكون 
منزلاً أو سيارة. وهنا يتحقق للبنك ميزة تسويق الخدمة دون تكاليف» كما 
يتحقق للعميل ميزة الحصول على الخدمات امالية المتكاملة (الائتمان 
والتأمين) من نفس المكان. 

من أجل التعامل مع ال مشاكل التسويقية التي تواجه قطاع التأمينء 
Of‏ القائمين على الأنشطة التسويقية في شركات التأمين يقومون بتوظيف 
مجموعة من الأساليب والأدوات التسويقية كا موضحة في شكل رقم )5( 
والتي سنتناولها بالتفصيل في الفصول اللاحقة. 
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Investment Companies شركات الاستثمار‎ 2 

تعن شركاة glottal‏ ات lal! AIS dle‏ من pS Oe‏ 
ومتنوع من المستثمرينء لتقوم باستثمارها في محافظ (صناديق) من الأوراق 
المالية التى تناسب هؤلاء ا مستثمرين. ويتحدد نصيب ال مستثمر بعدد من 
الحصص ف المحفظة أو الصندوق التي يستثمر فيها (Sharpe, 1985 Algal‏ 
(2.565:. 

Ll‏ الأوراق المكوّنة للمحفظة فهي من النوع GIS‏ التداول العام 
مثل الأسهم والسندات وأذونات الخزانة» والتي تتسم كل منها بسمات 
معيّنة من Cus‏ العائد وا مخاطرء بشكل يتناسب مع أهداف كل مجموعة 
معيّنة من المستثمرين المحتملين. وليس من حق المستثمر أن يدعي ملكية 
أوراق مالية معيّنة داخل ال محفظة. إذ ol‏ حقه يتمثل فقط في حصة من 
ا محفظة. وشركات الاستثمار بهذا المفهوم تختلف عن شركات التمويل 
Finance Companies‏ التي هي نوع من المؤسسات A SUL)‏ تتكون 
مواردها من حصيلة ما تصدره من أسهم وسندات» إضافة إلى ما تحصل عليه 
من قروض من بنوك تجارية. أما استخدامات تلك الموارد فتتمثل في تقديم 
القروض قصيرة ومتوسطة الأجلء للأفراد ومنشآت الأعمال (Yeager and‏ 
Seitz, 1989 :P.328) ( Schall and Haley, 1988 :P.22)‏ 

تقذ Cass)‏ :د كات الانشيان Oley Slelzol duld‏ وين 
الذين لا تتوافر لديهم موارد كافية لبناء محفظة خاصة من الأوراق ASU‏ 
وأيضاً لتلبية احتياجات ورغبات المستثمرين الذين تتوافر لديهم الإمكانيات 
المالية» ولكن Y‏ يممتلكون الخبرة وا معرفة: أو لا يتوافر لديهم الوقت الكافي 
لإدارة تلك المحافظ. إذ تقوم الإدارة المحترفة التي تتولى إدارة صندوق 
الاستثمار باستخدام معرفتها وخبرتها في اختيار الأوراق المكونة للمحفظة 
المالية بشكل يتناسب مع الأهداف وامعايير المحددة مسبقاً. هذه المحافظ 
تباع إلى الجمهور العام وتقدم للمستثمرين الخدمات الرئيسية التالية: 


الاستفادة من خبرات الإدارة المحترفة. 
تخفيض المخاطر نتيجة التنويع. 


توفير قدر من المرونة للمستثمرين. على سبيل المثال: أن يقوم المستثمر 
بسحب مستحقاته على دفعات» أو شراء أسهم شركة الاستثمار على 


خدمات أخرىء كالمحافظة على السمات المميزة للصندوق وإدارة حساب 
العميل. 
2953 هذه الخدمات مدير التسويق بالأسس والأطر التي يجب أن 


يركة des‏ سق خلاليا.إة يهب إقناع المسشرين gulet led!‏ 
مهارات الإدارة المحترفة القائمة على شؤون الصندوق أو المحفظة وذلك من 


تشجيعهم على الاذخار بدلاً من الإنفاق. 

القيام بالاستثمار من خلال شركة استثمار بدلاً من الاستثمار مباشرة 

وبشكل فردي. 

إختيار أوراق dle‏ بدرجة مخاطرة معيّنة. وليس اللجوء إلى إيداع 

مدّخراتهم بفائدة ثابتة في أحد بنوك الإدْخار والتوفير. 

إختيار إحدى شركات الاستثمار Investment Company‏ عوضاً عن 

شركة تأمين على الحياةء أو زيادة ا لمساهمة في صندوق التقاعد. 

pte las‏ الاسعمار احرف وتخدكل أهداق الاسكمار المتاسة. 
يجب على مدير التسويق أن يختار الاستراتيجيات وجهود الترويج 


المناسبة من أجل التواصل مع المستثمرين عند كل مرحلة من مراحل اتخاذ 
القران وأن يقوم بذلك ضمن ضوابط للمصروفات» وفي بيئة تثّسم بالمنافسة 
الشديدة وازدياد القوانين والتشريعات التي تهدف إلى تشديد الرقابة على 
مبيعات هذا النوع من الخدمات ASL‏ 


سوف نلاحظ ]18 نظرنا إلى polis‏ المزيج التسويقي الخدميء أنَّ 
شركات الاستثمار تمارس قدراً ضئيلاً من التحكم على كل من الأسعار Prices‏ 
وأنشطة العاملين People‏ باستثناء نشاط البيع ال مباشر. إِنْ مشكلة شركة 
الاستثمار هي تمييز منتجاتها وخدماتها من خلال اختيار سوق مستهدف» 
واا جهود رووا اة اىن اب لحان اللستسمرية. 
وعليه» ومن أجل تمييز خدماتها ومنتجاتها - liag‏ يتوقف على نوع وحدة 
الاستثمار- GIs‏ على شركة الاستثمار التركيز على ذلك الجزء من السوق الذي 
يتناسب مع الخدمات واممنتجات التي تعرضها. ومن خلال الترويج المناسب 
في السوق المناسب تستطيع جذب المستثمرين. إِنَّ الخدمات والمنتجات التي 
تقدمها شركات الاستثمار ليست فريدة أو استثنائية أو متميزة وهى سهلة 
lau‏ ها Glee yo dudlie thos‏ خی وة كات اسار اغى 
والصعوبة التي تواجه شركات الاستثمار هي التعرّف إلى فرص تسويقية 
جديدة وتحديد المستثمرين المحتملين بشكل AST‏ دقة. إِنَّ الإعلان المكنّف 
من غير المحتمل أن يكون ناجحاً إذا ما نظرنا إليه من خلال معيار 
العائد/التكلفة. تحتاج شركات الاستثمار إلى تطوير استراتيجيات تسويقية 
تعتمد على نقاط القوة yo‏ وتجذب Tole!‏ كبيرة من المسعثمرين. إن 
تقديم تشكيلات (صناديق) من الأوراق امالية المتنوعة, وتوفير شبكة منافذ 
توزيع واسعة النطاق» ومنتجات تتسم بال مرونة Is‏ جميعها مصادر من أجل 
الخصول Je‏ فة تنافسية: 

bl‏ بالنسبة لشركات الاستثمار على المستوى العربيء OL‏ ارتفاع 
العوائد النفطية وبرامج الإصلاح الاقتصادي التي تقوم بها الدول Ag ysl‏ 
ونمو معدلات السيولة وأسعار الأسهم المحليةء تبرز أهمية الدور الذي تلعبه 
الشركات الاستثمارية dig yall‏ خاصة في استقطاب رؤوس الأموالء وتعزيز 
الفرص الاستثمارية» وتوفير المنتجات امالية التي نُسهم في التطوير ال محلي. 
وتضم شركات الاستثمار العربية ثلاث فئات من الشركات: 
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تضم الشركات الحكومية المشتركة التي يغلب عليها الدور 
الاستثماري والتمويلي طويل الأجل. على سبيل ال مثالء الشركة 
العربية للاستثمار والشركة العربية للاستثمارات البترولية» والتي 
تتمتّع dole‏ برؤوس أموال كبيرة. 

تضم شركات الاستثمار الخاصة والعامة, والتي تقوم بشكل عام 
بتوظيف الوارد المتوفرة لديها في الاستثمارات المحلية والدولية 
المختلفة. وتعدٌ شركة مشاريع الكويت "كيبكو" أكبر الشركات في 
هذه dial)‏ وتعمل هذه الشركات كشركات قابضة تمتلك العديد 
من الشركات وال مؤسسات في قطاعات مختلفة. 

تشمل الشركات المالية الخاصة التي تميل أكثر إلى القيام بدور 
الوساطة الاستثمارية. مثل شركة "شعاع كابيتال" في الإمارات» 
و"المجموعة المالية هيرمس" في جمهورية مصر العربية. وبيت 
الاستثمار العالمي في Co!‏ إلى جانب عدد كبير من شركات 
الوساطة المالية. وجدول رقم )5( يُظهر أول خمس شركات 
استثمار عربية بحسب الموجودات لعام 2006ء أما جدول رقم 
)6( 

فيُظهر أول خمس شركات استثمار عربية بحسب صافي CLINI‏ 
لعام 2006 (مجلة الاقتصاد والأعمال. عدد خاص» 
سبتمب ر/أكتوبر 2007). 
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الفئة الأولى: 


الفئة الثانية: 


dia‏ الثالثة: 


جدول رقم (5): أول 5 شركات استثمار عربية بحسب ال موجودات لعام 2006 
القيمة علاين الدولارات 


4697,54 


SEN 


المصدر: مجلة الاقتصاد والأعمال» suc‏ خاصءسبتمبر/أكتوبر 2007 


جدول رقم (6): أول 5 شركات استثمار عربية بحسب صافي الأرباح لعام 2006 


te e 
| نت | مو‎ ESTE 


المصدر: مجلة الاقتصاد والأعمال. sus‏ خاصء سبتمبر/أكتوبر 2007 
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لقد استمرّت شركات الاستثمار الحكومية العربية في احتلال ا مراتب 
الأولى ف الترتيب والتقدّم على شركات الاستثمار الخاصة خلال عام 2006 
مستفيدة من قدرات رأسمالية وتمويلية كبيرة. وتمتعها بضمانات وامتيازات 
وحرية لحركة الأموال تزيد من قدرتها على تخطي الحدود الجغرافية بين 
البلدان. ويقوم التركيز الاستراتيجي لتلك الشركات على دعم النمؤ الاقتصادي 
Jou‏ المنطقة وتشجيع المبادرات doled]‏ على الرغم من أن هذه التوجهات 
ذات الطابع العام تحول دون تحقيق تلك الشركات لأرباح تتوافق مع 
متانتها المالية» وتنعكس بالتالي سلباً على ربحيتهاء وهو ما يظهر جلياً في 
انخفاض العوائد على الموجودات وحقوق المساهمين لدى تلك الشركات 
مقارنة بالشركات الاستثمارية الخاصة. 
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Summary الخلاصة‎ 2 H 


ركز هذا الفصل على المؤسسات امالية التي تعد جزءاً مهّماً من 
أجزاء النظام LU!‏ الذي يخدم المجتمع. حيث يقدم النظام ال مالي العديد من 
الخدمات والتي لا يستطيع الاقتصاد العمل بدونها. 

أوضحنا في هذا الفصل OI‏ كل glad‏ من قطاعات الخدمات LJU‏ 
كان يعمل بشكل مستقل» ومنفصل تماماً عن القطاعات الأخرىء وقد استمر 
هذا الحال حتى العقود الأخيرة من القرن العشر-ين» حيث أصبح الدمج 
0 والترشيد Rationalisation‏ بارزين بشكل واضح في هذا 
القطاع. 

وقد تبيّن لنا أنَّ المؤسسات المالية تأخذ أشكالاً مختلفة. وذلك 
بحسب طبيعة أدواتها المستخدمة في تكوين أصولها وخصومهاء لذلك لا 
يوجد شكل واحد لهذه المؤسسات. كما تبيّن لنا أيضاً أنَّ أنشطتها متعددة 
ومتنوعة. وقد أشرنا إلى ظهور عدد من التطورات المهمّة التي أدت إلى زوال 
الحدود الفاصلة ما بين أنشطة المؤسسات المالية La pall‏ وغير المصرغية في 
الاقتصاد ا معاصر. من هذه التطورات: ظاهرة التملك والاندماج والزيادة 
الملحوظة في عدد الشركات القابضة العاملة في مجال الاستثمارء وممارسة 
البنوك التجارية لأنشطة وساطة مالية متعددة تتجاوز النشاط È pabl‏ 

وقد اهتم هذا الفصل بدراسة وشرح ومناقشة الخدمات التي 
تقدّمها هذه المؤسسات بوجه ale‏ والتي من أهمّها: قدرتها على تخفيض 
Sic‏ أنواع من التكاليف لا يمكن للمستثمر الفرد أن يتجنبها إذا قام مباشرةً 
بالتعامل مع الشركات التي يرغب بالاستثمار من خلالهاء والوساطة الزمنية, 
والتأثير في السياسة النقديةء وتخصيص الائتمان» وتحويل الثروة من فترة إلى 
أخرى» وخدمات الدفع» وأخيراً الوساطة للاستثمارات الصغيرة. 
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وعند مناقشتنا لأهداف المؤسسات الماليةء أشرنا إلى of‏ هدف 
الربحية أو تعظيم ثروة IML‏ ليس هو الهدف الوحيد الذي تسعى هذه 
المؤسسات إلى تحقيقه. وإنما هنالك أهداف أخرى تتعلق بالعملاء والعاملين 
وامجتمع. 

dels‏ تم استعراض الفئات (الأنواع) المختلفة من المؤسسات 
AJL!‏ وقد حاولنا تسليط الضوء على eal‏ هذه الفئات وهي: البنوك 
التجارية والبنوك الإسلامية وشركات التأمين وشركات الاستثمار. بالإضافة إلى 
ذلك» فقد أوضحنا المنتجات والخدمات امالية المختلفة التي تقدّمها هذه 
ا مؤسسات» والأنشطة التسويقية التي تقوم بهاء وتأثيرها على أدائها. 
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Discussion Questions للمناقشة‎ lwl 5.2 


. اشرح باختصار نشوء وتطور قطاع الخدمات ASU!‏ 
. وضح التطورات التي شجعت المؤسسات امالية على الاندماج والترشيد في 


العقدين الأخيرين. 


. ناقش العبارة التالية: 


"تأخذ المؤسسات المالية أشكالاً مختلفة حسب طبيعة أدواتها ا مستخدمة 
في تكوين أصولها وخصومهاء لذلك لا يوجد شكل واحد لهذه 
اا 


. في ضوء دراستك للمادة التعليمية الواردة في هذا الفصل» أذكر الخدمات 


التي يمكن أن تقدّمها المؤسسة امالية بوجه عام. 


. هل هدف الربحية أو تعظيم ثروة JWI‏ هو الهدف الوحيد الذي يجب 


أن تسعى المؤسسات WU!‏ إلى تحقيقه» أم أنَّ هناك أهدافاً أخرى؟ 
وضح مدى انعكاسات ذلك على السياسات والبرامج التسويقية لتلك 
Vlei‏ 


. اذكر أهم قطاعات الخدمات امالية الرئيسية. 

. ما أهم الأنشطة التي تقوم بها البنوك التجارية؟ 

. ما ا مقصود "بالوظيفة التسويقية المزدوجة MEU‏ 
. ناقش العبارة التالية: 


Š"‏ النظرة الفاحصة تكشف GF‏ الاختلاف بين البنوك التجارية والبنوك 
الإسلامية ينصرف إلى الوسائلء أما الغايات فلا اختلاف فيها". 


. يمكن تصنيف شركات التأمين حسب أنشصطتها إلى أربع فئات» اذكر 


هذه الفئات. 


O CON OA 
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1. ما أهم القنوات التسويقية في ميدان التأمين؟ 
2. ما مزايا الاستثمار في أسهم شركات الاستثمار وتأثير ذلك على السياسات 


التسويقية لتلك الشركات؟ 
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الفصل الثالث 


تحليل البيئة التسويقية 


الأهداف التعليمية 

مقدمة 

أهمية وطبيعة البيئة التسويقية 

البيئة التسويقية الجزئية 

البيئة التسويقية الكلية 

مداخل الاستجابة UA‏ لقوى البيئة التسويقية 
الخلاصة 
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الفصل الثالث 
تحليل البيئة التسويقية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارئ Hol‏ على 


1. يناقش أهمية وطبيعة البيئة التسويقية للمؤسسات اطالية. 

2. يوضّح عناصر البيئة التسويقية الجزئيةء وتأثيراتها المحتملة على القرارات 
duds gui‏ الهو سات ASU‏ 

HS .3‏ مكوّنات البيئة التسويقية AI‏ وتأثيراتها على قدرة المؤسسة 
اطالية في إشباع احتياجات ورغبات عملائها. 

4 يوضح مداخل تحقيق الاستجابة الفعّالة للمتغيرات LAW!‏ من LS‏ 
امسات ASU!‏ 
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Introduction مقدمة‎ 1.3 2 


هناك العديد من العوامل وال متغيرات التي تجعل من بيئة الاعمال 
التي تمارس المؤسسات المالية أنشطتها من خلالها بيئة معقدة وديناميكية 
يجب ملاحظتها ومتابعتها وتحليلها وفهمها باستمرار. من أجل أخذها 
بالحسبان عند تطوير وتصميم وتنفيذ القرارات والسياسات والاسترتيجيات 
التسويقية. في هذا الفصل سنقوم بالتعريف بالبيئة التسويقيةء وأهميتهاء 
وتأثيرها على المؤسسات العاملة في مجال تقديم الخدمات ASU!‏ وسنحاول 
توضيح مكونات هذه البيئة (الجزئية والكلية)» وانعكاساتها على المؤسسات 
ا مالية» وذلك من خلال عرضنا لأهم العناصر التي yaad‏ البيئة التسويقية 
الجزئية» والتي تتكوّن من ال موردينء العملاء المنافسين والجمهور العام 
ونوضح كيفية إدارتها وتوجيهها من قبل المؤسسات امالية. نتناول بعد ذلك 
بالشرح والتحليل أهم القوى التي تشتمل عليها البيئة التسويقية AWS)‏ 
والتي Sls‏ بها جميع المؤسسات المالية بدرجات متفاوتة حسب طبيعة 
أنشطتها. وتتضمّن القوى الاقتصاديةء السكانيةء السياسية والقانونية, 
الاجتماعية والثقافية. وكذلك القوى التكنولوجية. 

إذ سيتبيّن بوضوح أن هذه القوى تبقى إلى حد كبير خارجة عن 
سيطرة ا مؤسسات اطالية. بالإضافة إلى ذلك. سنحاول معرفة كيف أن 
التغيرات في هذه القوى ستؤثر على القرارات التسويقية للمؤسسات ASU‏ 
Isis‏ سنناقش كيفية تعامل المؤسسات الالية مع التغيّرات والتطؤرات 
المتسارعة التي تحدث في بيئتها التسويقية أياً كان مصدرها. 
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2.3 أهمية وطبيعة البيئة التسويقية 


te 8 


The Importance and Nature of the Marketing Environment 
سبق أن أكدنا في إطار معالجتنا ل"مفهوم التسويق" في الفصل‎ 
الاول» على ضرورة الربط بين إمكانيات المؤسسات امالية ورغبات‎ 


الذي تعمل فيه هذه المؤسسات» أو ما يسمّى بالبيئة التسويقية. وتكتسب 
هذه البيئة في ble‏ الأعمال اليوم أهمية dole‏ إذ إنه لا مكن إدراك وفهم 
احتياجات العملاء دون أن تنظر تلك المؤسسات إلى الوسط الذي تعمل فيه 
من أجل متابعة التغيّرات المتسارعة التي تطرأ عليه» ومحاولة فهم تأثيرها 
على احتياجات ورغبات عملائها الذي بدوره سينعكس على الأرباح الحالية 
والمستقبلية لتلك المؤسسات. وقد يكون من املائم في هذا الصدد الإشارة إلى 
òf‏ مفهوم "التوجه نحو السوق" "Market Orientated"‏ والذي كان من 
أول المدافعين عنه. والمتبئين له كل من (Kohli & Jaworski, 1990 :P.2)‏ 
و(2.20: 1990 <(Narver & Slater,‏ يرتكز على فكرة الجمع» والتحليلء 
والاستجابة للمعلومات المتعلقة بكل من العملاء والمنافسين. أضف إلى ذلك 
أن الشيء الوحيد الذي هكن الاتفاق عليه هو أن التغيير السريع وحالة عدم 
التأكد سوف يحدثان بمعدلات غير مسبوقة. فالعولمة والتطؤر المتواصل في 
المعلومات والاتصالات التكنولوجية»ء مقرونة بالتغيّرات في إحتياجات ورغبات 
العملاء. والسياسات الحكومية وغيرها من العوامل. تجعل من iio‏ الأعمال 
التي تمارس المؤسسات المالية أنشطتها من خلالها dig‏ معقدة وديناميكية 
يجب ملاحظتها باستمرار. كما prod‏ الإشارة إلى أنَّ البيئة التسويقية 
للمؤسسات امالية تمثل مصدراً للفرص والمخاطر أو التهديدات» التي تستلزم 
ضرورة الاستفادة منها أو التواؤم معهاء وذلك بهدف الاستجابة السر_يعة 
dudes Lg) dots‏ فقسسل أشخازت اة gro‏ الدزاسنات» إن أن 
ا مؤسسات AU‏ المتميزة لا تمتلك فقط رغبة قوية للتعرّف إلى إحتياجات 
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ورغبات عملائهاء وإنما تسعى باستمرار إلى متابعة ومراقبة وفهم وتحليل 
تلك القوى والمتغيّرات البيئية المحيطة بهاء من أجل إدراجها ضمن عملياتها 
في اتخاذ القرارء والتأثير فيهاء أو التكيّف معها. ولكن ما المقصود بالبيئة 
التسويقية؟ 

ól‏ مفهوم البيئة التسويقية يُستخدّم SLAW WE‏ إلى جميع القوى 
والعناصر التي 353 بشكل مباشر, أو غير مباشر, على الأنشطة التسويقية 
للمؤسسات امالية. وقد يكون من الملائم في هذا الصدد الإشارة إلى التعريف 
الذي تقدم به كوتلر وآرم سترونج (Kotler & Armstrong, 2006 :P.64)‏ 
إذ We‏ البيئة التسويقية Wil‏ "مجموعة القوى والمتغيرات التي And‏ خارجية 
بالنسبة إلى وظيفة إدارة التسويق» والتي تؤثّر على قدرة هذه الإدارة بشأن 
بناء وتطوير والمحافظة على علاقات ناجحة مع عملائها المستهدفين". 
ويساعد الشكل رقم (1) في إيضاح العناصر التي لها أعظم SL‏ في البيئة 
التسويقيةء كما يشير إلى أنْ مكؤنات البيئة التسويقية للمؤسسات الممالية 
يمكن تقسيمها من حيث درجة تأثيرها إلى نوعين هما: 
- البيئة الجزئية أو البيئة المباشرة للعمل Micro-Environment‏ 

تشتمل على العناصر أو العوامل ذات العلاقة المباشرة بالمؤسسة 
AYLI‏ والتي تؤثّْر على قدرتها في خدمة المتعاملين معها في أسواقها 
المستهدفة مثل: الموردون» العملاءء الجمهور العام والمنافسون. 
- البيئة الكلية أو البيئة الخارجية Macro-Environment‏ 

تتضمّن جميع العوامل أو القوى التي تبقى خارجة عن سيطرة 
معظم المؤسسات AYU‏ وتشتمل على العوامل السكانيةء الاقتصادية. 
التكنولوجية: الاجتماعية/الثقافيةء والسياسية/القانونية. وهذه العوامل 
البيئية المتعددة والمتداخلة يمكنها أن 355 على مكانة المؤسسة ASU!‏ في 
أسواقها المستهدفة بشكل جوهري أو ثانوي. 
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البيئة السياسية/القانونية البيئة الاقتصادية 


المؤسسة المالية 


البيئة التكنولوجية البيئة الاجتماعية /الثقافية 


البيئة السكانية 


شكل رقم (1): البيئة التسويقية للمؤسسات المالية 


وسوف نلاحظ أن المستجدات التي تحدث ف بيئة المؤسسة ASU‏ 
سواء كان ذلك على مستوى البيئة الجزئية أو البيئة الكليةء تشير إلى وجود 
درجة عالية من حالة عدم التأكد والمخاطرة. وعليه» فإن المؤسسة المالية لا 
يمكنها التنبؤ ببيئتها التسويقية على وجه اليقين. وهذا بلا شك يتطلب توافراً 
مستمراً وغزيراً من البيانات الدقيقة عن العوامل المكونة لهذه البيئة. على 
أن يتم إخضاعها للتحليل والتفسير بهدف قياس وتحديد الفرص والتهديدات 
التي تواجه المؤسسة امالية في البيئة التي تعمل فيهاء واستكشاف مدى 
تأثيرها على أعمالها وأنشصطتهاء تمهيداً لاختيار الخطط والاستراتيجيات 
التسويقية المناسبة. إن ذلك يستوجب من المؤسسة ASU‏ أن تتوخّى 
الإحاطة بجميع الاحتمالات» والاستفادة من كل المعلومات المتاحة, 
والاسترشاد بها يكفل إدراك أي تحؤلات في تفضيلات العملاء وردود أفعال 
المنافسينء والتعرّف إلى أهم وأبرز التحولات التي طرأت على مكونات البيئة 
الكلية ودلالات هذه التحولات من أجل الوصول إلى فهم أفضل la)‏ وتوضيح 
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مضامينها وآثارها على أدائها التسويقي» بهدف إعداد ترتيبات» واقتراح 
توجيهات لإدارتها وتطويعها وتسخيرها بحيث تصبح قوة دفع نحو تحقيق 
أهداف المؤسسة ALM‏ من diol‏ أو محاولة تجنبها أو حتى التقليل من 
فاعلية آثارها السلبية من ناحية أخرى. 

وعلى الرغم من أننا سوف نحاول استقراء الدور الذي تلعبه هذه 
العوامل أو cpolisdl‏ والكيفية التي 335 من خلالها على أنشطة المؤسسة 
ا مالية فقد يكون من الملاءم في هذا الصدد إلقاء نظرة سريعة تساعدنا في 
توضيح مدى أهمية هذه العناصر من خلال الأخذ بالحسبان بعض تأثيرات 
البيئة التسويقية على الحساب الجاري الأساسي خلال السنوات 25-20 
الماضية وذلك على النحو التالي: 


البيئة الجزئية البيئة الكلية 


1. المنافسون 1. البيئة التكنولوجية 
جمعيات الإسكان تعرض تقديم الخدمات المصرفية المباشرة عبر 
فائدة عل الحسابات 
الجارية. . البيئة السياسية /القانونية 
أصبح بإمكان جمعيات الإسكان فتح 
حساب جار نتيجة التغيرات في قانون 
وتات کان 
. البيئة الاقتصادية 
ol‏ الارتفاع المتزايد لمعدلات التضخم 
إلى رفع سقف ضمان بعض الشيكات. 
. البيئة الاجتماعية/الثقافية 


أصبح إستخدام الحسابات الجارية 
اعتيادياً ومألوفاً في كثير من الدول. 
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هذه الأمثلة الخمسة هى بعض التغيرات التى حصلت خلال 
العقود الأخيرة. قد تكون هذه التغيرات مألوفة للغاية duh‏ للقارئ. وقد 
يكون على ele‏ بالمزيد منها. 

نخلص مما تقدم إلى أن البيئة التسويقية للمؤسسة ASU‏ تتميّز 
بعدة خصائص أهمها: 
© أنها تمثل مجموعة القوى والمتغيرات التي 355 Siig‏ بالنظام التسويقي 

للمؤسسة المالية. 

© تنطوي على قوى ومتغيرات يصعب السيطرة عليها أو التنبؤ بها. 
© تشتمل على مجموعة من الفرص والقيود أو التهديدات. 
© وجود درجة عالية من حالة عدم التأكد وا مخاطرة. 
© الديناميكية والتغير السريع والمستمر. 
© التعقيد والتأثير المتداخل للقوى والعوامل والمتغيرات التي تتكوّن منها. 


Micro-Environment البيئة التسويقية الجزئية‎ 3 a 


تسعى إدارة التسويق في المؤسسات ASU‏ إلى الاحتفاظ بالعملاء 
led‏ ومحاولة إستقطاب وجذب عملاء due‏ وتنمية وتطوير العلاقات معهم 
عن طريق خلق doll‏ وتحقيق الرضا لهؤلاء العملاء. إلا أنها لا تستطيع تحقيق 
ذلك بمفردهاء وإن نجاحها في هذه المهمة يتوقف على علاقتها ومدى تأثرها 
بأطراف أخرى متعددة. مثل الأقسام والإدارات الأخرىء» ال موردين. المنافسين, 
الجمهور العام والعملاء أنفسهم., والذين لهم مصلحة في أنشطة ونجاح تلك 
المؤسسات امالية.والذين يشكلون في مُجملهم نظام القيمة Value Syste‏ الخاص 
بهذه المؤسسات.يعني ذلك أن البيئةالتسويقيةالجزئية للمؤسسةالمالية تشتمل على 
مجموعة من العناصر GIS‏ العلاقة الوثيقة الصلة بها « والتي تؤثّر في قدرتها على 
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خدمة عملائها وتحقيق الأرباح. dda‏ وسنقدم في ما يلي شرحاً موجزاً لأهم 
هذه العناصر. 
3 اطوردون Suppliers‏ 
يشتمل الموردون على كافة الشركات والأفراد الذين يقومون بتزويد 
المؤسسات JUI‏ ما تحتاجه من موارد وإمكانيات. بهدف مساعدتها 
وتمكينها من مزاولة أنشطتها وتقديم الخدمات امالية المتعددة لعملائها. 
ومن eal‏ هؤلاء: 
- الشركات والأفراد سواء المختصين بتزويد التسهيلات الداخلية كأنظمة 
الحاسوب» LIV!‏ الفاكسء الهاتفء أعمال الإضاءة والديكون أو 
المختصين بتوفير التسهيلات الخارجية كمواقف السيارات» وصيانة 
وتصليح GLA!‏ وغيرها. 
- أصحاب المدّخرات والودائع (المقرضون)» كقطاع lac)‏ قطاع الأفراد. 
القطاع الحكومي والقطاع الدولي. 
- العاملون لدى المؤسسة المالية (موردو الخدمة) إذ يؤثْر هؤلاء على 
نوعية الخدمة المقدمة للعملاءء بالإضافة إلى أن الأجور والرواتب التي 
يتقاضونها تشكل جزءاً ge‏ من الأرباح المحتملة. 
يجب على المؤسسة امالية مراقبة ما يلي بالنسبة لجميع أنواع 
اموردين: 
1. التكاليف Costs‏ 
إن التغيّرات التي قد تطرأ على أسعار المواد» أو رواتب العاملين. قد 
فطل مق الموؤمسة لال تيل SLES‏ منتعاتيناء أو الت عن ندال 
لبعض أنواع التجهيزات» أو Ley‏ السعي لاستبدال بعض العاملين الحاليين. 
وتجدر الإشارة إلى أن إستخدام أجهزة الحاسوب» desl‏ وأجهزة الصراف 
JVI‏ من قبل صناعة الخدمات امالية يُعزى في بعض جوانبه إلى الكلفة 
العالية للجهاز الإداري والفني في هذه الصناعة. 
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2. مهمات التشغيل Supplies‏ 

إن النقص في مهمات التشغيل polis)‏ تساعد في إنتاج وتقديم 
الخدمة)» أو إضراب العاملين.ء قد يؤدي إلى إلحاق الضرر بنظرة وموقف 
العميل تجاه المؤسسة ALL!‏ على سبيل Sb!‏ إذا تم الترويج لهدايا مجانية, 
أو حزمة معيّنة من الحوافز لمشتري ال منازلء من LB‏ إحدى المؤسسات 
AJL‏ فإن عدم توافر هذه الهداياء أو عدم الالتزام بحزمة الحوافز كما تمَّ 
الإعلان عنهاء قد ينتج dic‏ خسارة إيرادات لهذه المؤسسة JU)‏ في المدى 
pail‏ وإلحاق الضرر بسمعتها وصورتها الايجابية في أذهان عملاءها في 
st‏ الطويل. 
3. البدائل (الخيارات الممتاحة) Alternatives‏ 

يبدو أن مراقبة المؤسسة اممالية لا تقتصر- على التكاليف ومهمات 
التشغيل» Lely‏ تسعى أيضاً إلى النظر في تقديم خدمات بديلة, على سبيل 
JELI‏ تقديم بطاقات الخصم أو القيد المباشر الفوري Debt Cards‏ بدلاً من 
دفاتر الشيكات. 
3 العملاء Customers‏ 

تشير أدبيات التسويق إلى أن العميل deh‏ من أهم polis‏ البيئة 
التسويقية» وعليه» يجب على المؤسسة ASU‏ أن تكون مدركة Ub‏ يلي: 
5 كيف يتم تقييم العملاء للخدمات امالية التي تقدمهاء مقارنة 

بالخدمات المالية التي يقدمها المنافسون؟ 
T‏ ماالذي يبحث dis‏ العملاء في هذا السوقء والى أي مدى تقوم 
المؤسسة امالية بتزويدهم ما يحتاجونه بطريقة فعالة ومناسبة؟ 

- كيف تتغيّر أذواق العملاء؟ 


ما الذي يشتريه العملاء من السوق» وممن يشترونء ولماذا؟ 
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3 اطنافسون Competitors‏ 
تشتمل ال منافسة على جميع المنتجات أو الخدمات التي قد lois‏ 
العميل بدائل متاحة ومقبولة بالنسبة له. على سبيل dss Sb)‏ منافسو دار 
السينما ليسوا فقط دور السينما الأخرى فحسب. وإنما أيضاً المسارح. 
التلفزيونء. ونوادي الديسكو Discos‏ » إضافة إلى جميع أشكل الترفيه 
الأخرى. adeg‏ فإن على المؤسسة ASU)‏ عند وضع تعريف للمنافسة» أن 
تستخدم تعريفاً واسعاً وشاملاً لهذا المصطلح. وأن تقوم بمراجعته plas‏ إذ 
من ال ممكن أن يحدث تغيير أو تطوير في dig‏ الأعمال. ولنكتف بمثال سريع 
من قطاع البنوك لتوضيح US‏ في السنوات الأخيرة. أصبح منافسو البنوك Y‏ 
يقتصرون فقط على البنوك التجارية الأخرىء وإنما يضم Lad‏ جمعيات 
اللأخار والإقراضء. شركات التمويلء إتحادات التسليفء شركات الاستثمار 
مؤسسات الوساطة AU‏ شركات التأمين» صناديق التقاعد وغيرها من 
المؤسسات امالية التي elas‏ العديد من نفس الخدمات امالية التي تقدمها 

البنوك. 
على الرغم من عدم وجود dél‏ شاملة بالعناوين التي تندرج تحتها 
المعلومات التنافسية التي يتوجب على المؤسسات ASU!‏ جمعهاء إلا أنه قد 
يكون من املائم الإشارة إلى المجالات الرئيسية التي تندرج تحتها أهم هذه 
المعلومات المتعلقة بالمنافسين الرئيسيين» وهي على النحو التالي: 
- الأهداف والإستراتيجيات الحالية. 
bä -‏ القوة ونقاط الضعف. 
— مصادر الإيرادات. 
- العملاء. 
Z‏ امنتجات. 
- الإعلان والترويج. 
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eed |<‏ 
- الإدارة. 
= القنوات التسويقية وقوى البيع وغيرها. 

إن قيام المؤسسة امالية بتحليل slof‏ ال منافسة» ونشاطات الممنافسينء 
LiKe‏ من تحديد واختيار الاستراتيجيات التسويقية التنافسية التى سوف 
Lys‏ من ففق أهندافها المهددة ي أسواقها Ad igz ab!‏ إن الرفامع 
التسويقي الفعال ليس هو الذي يشبع احتياجات ورغبات العملاء فقطء بل 
يحقق ميزة تنافسية تفوق ما تقدمه برامج المؤسسات LSU‏ المنافسة 
الأخرى. 
3 الجمهيور العام Publics‏ 

يتكوّن الجمهور العام من أية مجموعة تمتلك اهتماما فعلياً أو 
محتملاً في نجاح ال مؤسسة ASU)‏ أو تمتلك تأثيراً على قدرتها في تحقيق 
أهدافها. فبالإضافة إلى العملاء والمنافسين» هناك مجموعات متعددة من 
الفئات ذات الاهتمام بطريقة أداء المؤسسة امالية لأنشطتها المختلفة. بعض 
هذه الفئات من ا محتمل أن لا تكون GIS‏ علاقة مباشرة مع المؤسسة ASU‏ 
ولكن بإمكانها أن تمارس تأثيراً مسانداً يساعدها على تحقيق أهدافها. وعليهء 
فإن المؤسسات امالية تحاول أن تساهم في مجال تنمية وتطوير مشاريع 
الخدمة العامة في المجتمعات ال محلية المحيطة بهاء وذلك من أجل بناء 
سمعة dino‏ وتأكيد صلاتها الايجابية بتلك المجتمعات. ويُظهر الشكل رقم 
)2( ست فئات من الجماهيرء Go‏ ما يلي شرح موجز لكل فئة من هذه 
الفئات: 
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جماهير وسائل الإعلام 


$ الجماهير الحكومية 


الجماهير الداخلية 


جماعة المهنة الواحدة 


(المهنيون المحترفون) 


شكل رقم (2): فثات الجماهير العامة للمؤسسة المالية 


1. الجماهير المالية Financial Publics‏ 
تشتمل الجماهير المالية على تلك المؤسسات التي 935 في قدرة 
المؤسسة امالية في الحصول على إحتياجاتها المالية. وتتضمّن وسطاء الأوراق 
AU‏ مؤسسات الاستثمار. أصحاب ISI!‏ والودائع من مختلف 
القطاعات» البنوك الأخرىء الشركات المالية وغيرها. لذلك تقوم المؤسسات 
AJL‏ بإعداد تقارير سنويةء تبرز من خلالها انجازاتها المتعددة في مواكبة 
التطؤرات المتسارعة في الصناعة A WU‏ وغالباً ما تدعو ال محللين الماليين 
وا معلقينء والمهتمين بالقضايا الاقتصادية وامالية. إلى حفلات إستقبال بهدف 

إطلاعهم» وإثارة الانتباه إلى تلك المنجزات. وكسب ثقة هذه المجموعات. 
2. جماهير وسائل الإعلام Media Publics‏ 


هي تلك ا مؤسسات التي تقوم بمتابعة ورصد الأخبار الماليةء ثم 
تحليلهاوالتعليق عليهاءمثل الصحف والمجلات المالية والاقتصاديةءبالإضافة إلى 
النشرات الاقتصاديةالتي يتم بثهامن خلال الإذاعةوالتلفزيون.تسعى صناعة 
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الخدمات المالية بصفة مستمرةء مثلها مثل أي صناعة. إلى بث ونشر- 
المعلومات المفضلة والايجابية عن مؤسساتهاء والمنتجات التى تقدمها. وعليهء 
فهي تعمل جاهدة على إنشاء وإقامة علاقات جيدةء وكسب دعم وتأييد 
هذه الجماهير من خلال إبلاغهم بأي تطورات Saye‏ ودعوتهم إلى 
مؤتمرات صحفية» وترتيب وجبات غداء لهم. وتجدر الإشارة إلى انه مكن 
القيام بذلك على المستويين امحلي والوطني. 
3. الجماهير الحكومية Government Publics‏ 

تحاول Slo!‏ المؤسسات امالية أن LEE‏ في الحسبان ليس فقط 
القوانين والتشريعات» بل ردود أفعال الأجهزة والمؤسسات الحكومية IS‏ 
العلاقة. على سبيل SEL‏ البنك ا مركزيء هيئة الأوراق امالية.» وزارة الصناعة 
والتجارةء وزارة الطالية وغيرها التى ترتبط بالأنشطة التى تمارسهاء والخدمات 
التي تقدمها هذه المؤسساتء وذلك من أجل أخذها في الحسبان عند صياغة 
سياساتها وبرامجها وخططها وإستراتيجياتها التسويقية. وجدير بالتذكير هنا 
أن المؤسسات” Le WE AIL‏ تشكل جماغات الضغط الخاصة بهاء من أجل 
الاتصال بالوزراء وأعضاء ا مجلس GLI!‏ وكبار مستشاري الحكومة» Bags‏ أن 
تحول دون استصدار قوانين تعيق عملهاء أو pai‏ مصالحها. 
4. جماعات الضغط Pressure Groups‏ 

تضم هذه الجماعات منظمات حماية المستهلك» الجماعات البيئية 
المجالس المحلية. جمعيات النفع العام» مجالس حماية الأقليات وغيرها. لقد 
كان لهذه الجماعات دور مهم في إستصدار العديد من القوانين والتشر_يعات 
التي تكفل حماية المجتمع dogas‏ وحماية عملاء المؤسسات ASU!‏ خصوصاً 
5. جماعة المهنة الواحدة (ال مهنيون المحترفون( The Professions‏ 

تشتمل هذه الفئة على الأشخاص الذين لديهم مهنة في مجال cee‏ 
كأصحاب المهن الاختصاصية» ذوي الاحتراف والنزعة المهنية.على سبيل JEL‏ 
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ا محامينء المحاسبين والتسويقيين القانونيين QUI‏ لهم SE‏ في عملية إختيار 
الأفراد والشركات للمؤسسات اطالية التي يرغبون في التعامل معها. وعليه. 
يجب أن تحرص إدارة المؤسسات AU‏ على بناء علاقات جيدة مع هؤلاء 
الأفراد» وتطويرها ومحاولة المحافظة عليهاء slow‏ من خلال عقد اجتماعات 
يتم دعوتهم إليها بشكل منتظم ومستمرء أو عبر الاشتراك في نواد محلية 
مثل نادي الروتاري ونادي الطاولة المستديرة وغيرهاء من أجل التواصل 
معهم بطرق غير رسمية. 
6. الجماهير الداخلية Internal Publics‏ 

ونعني بها القوى العاملة لدى المؤسسة امالية من موظفين ومدراء 
وأعضاء مجلس إدارة. إن الصورة الذهنية التي يحملها هؤلاء عن المؤسسات 
امالية التي يعملون لديهاء بالإضافة إلى ما يتمتعون به من معنويات» يمكنه 
أن يؤثّر وينعكس على الصورة الذهنية لهذه المؤسسات لدى الجماهير 
الخارجية External Publics‏ مثل أصحاب الأسهم, العملاءء. ال موردون. 
جماعات الضغطء مؤسسات ال مجتمع Gob!‏ وغيرها. وعليه. نجد أن 
المؤسسات المالية تحرص على إصدار نشرات صحفية ورسائل إخبارية تُظهر 
من خلالها انجازات العاملين لديها. هذا بالإضافة إلى تقديم حوافز أخرى. 
كبرامج المشاركة في الأرباح» وتخصيص أسهم مجانيةء وتسهيلات مالية أخرى. 
على سبيل JEL‏ إعطاء فائدة أعلى من السوق على أي إيداعات خاصة 
بالموظفين» وتوفيرمطاعم للعاملين تقدم وجبات جيدةبأسعارأقل من التكلفة. 

إن كل فئة من OLS‏ الجمهور العام» والطريقة التي ينظرون بها إلى 
المؤسسة امالية GIS‏ العلاقة. Spin‏ على نجاحها بوجه els‏ إن مواقفهم, 
اعتراضاتهم» أو ثناؤهم واستحسانهم لمؤسساتهم المالية يمكن أن يؤثر على 
سلوك العملاء. وعليه. قد يكون من الضروري - والمفيد لا شك - أن تقوم 
المؤسسة امالية بمراقبة ومتابعة كل هذه الفئات بهدف التوصل إلى فهم 
أفضل لهاء و تحديد واختيار الوسائل الفعالة للاتصال بها والتعامل معهاء 
وكسبها إلى جانبها. 
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3 البيئة التسويقية الكلية The Macro-Environment‏ 


تمارس المؤسسات AJ!‏ أنشصطتها في ظل بيئة تسويقية خارجية 
(كلية) اكبر أو أوسع» تشتمل على العديد من القوى والمتغيرات» التي يمكنها 
أن تكون مصدراً للفرص أو التهديدات. ومع هذا الإدراك. يتعيّن على هذه 
امؤسسات مراقبة وتحديد وتحليل هذه القوى. حتى يكون بإمكانها التعامل 
معهاء وتحقيق الاستجابة المرغوبة وا مناسبة» من أجل الوصول إلى أهدافها 
المحددة. وعليه» فإن على المؤسسات امالية أن تراقب خمس قوى رئيسية, 
تشكل في مجموعها البيئة التسويقية الكليةء والتي يطلق عليها Laj‏ البيئة 
التسويقية الخارجيةء وهي على النحو التالي: ٠‏ 
- البيئة الدهغرافية (السكانية). 
- البيئة الاقتصادية. 
- البيئة السياسية/القانونية. 
- البيئة الاجتماعية/الثقافية. 


- البيئة التكنولوجية. 

edgy‏ الشكل رقم )3( هذه «soil‏ وعلى الرغم من Lil‏ سنولي 
US‏ منها قدراً من الشرح الموجزء إلا أنه قد يكون من الضروري - واللفيد لا 
شك - أن نشير إلى النقطة المهمّة التي يجب أن نتذكرها Lélo‏ وهي أن قدرة 
المؤسسة AJL!‏ على التعامل بفعالية مع بيئتها الكلية (الخارجية)ء يعتمد 
بشكل كبير ليس فقط على مقدرة مدراء المؤسسة على الإلمام والتفهم 
الكامل لمكونات هذه dig!‏ وإنما أيضا منح الاهتمام الكافي للعلاقات 
التفاعلية بين هذه القوى ما قد تخلقه من فرص أو تهديدات جديدة. 
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شكل رقم (3): القوى الأساسية للبيئة التسويقية الكلية 


3 البيئة الدمغرافية (السكانية) Demographic Environment‏ 


تتكون البيئة الدهغرافية من السكان ومجموعة ال مؤشرات ال مرتبطة 
بهم» كالتعليم» العمرء الجنس, واطهنة. يتناول تحليل ودراسة البيئة السكانية 
معرفة التغيرات التي تطرأ على اتجاهات هذه المؤشرات من حيث حجم» 
ومعدل النموء سواء كان ذلك على مستوى الدولة: أو المحافظة, أو المدينة 
الواحدة. بالإضافة إلى التوزيع العمريء الخليط العرقيء الديانة» مستويات 
التعليم» أنماط الأسر وأحجامهاء المهن وغيرها. إن البيئة السكانية SIS‏ أهمية 
GW dole‏ مسؤولي التسويق لأنها تشمل الأفراد والأسر الذين يتكوّن منهم 
السوق. بالإضافة إلى أن البيانات السكانية تساعد في إعطاء المؤسسات 
المالية صورة واضحة عن التركيبة السكانية في الأسواق التي تتعامل معهاء 
وعن أي تغيرات قد تطرأ على هذه التركيبة. وعليه. ÓL‏ التركيب السكاني 
والتغيرات التي تتم بين عناصره» تلعب دوراً lige‏ في صياغة وتنفيذ 
الخطط والبرامج التسويقية للمؤسسات الطالية . وقد يكون من املاءم 
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في هذا الصدد SLAY!‏ إلى OF‏ الزيادة الملحوظة في عدد سكن العام لها 
دلالاتها التسويقية الهامة. حيث يقدر إجمالي عدد السكان في العام الآن 
بنحو 6.4 بليون نسمة» ومن المتوقع أن يصل هذا الرقم إلى 8.1 بليون عام 
(Kotler & Armstrong, 2006 :P.69) 2030‏ هذا يعني أن هذه الزيادة 
ستتمخض عن العديد من الفرص التسويقية والتهديدات التي تستوجب من 
المؤسسات SUL!‏ متابعتهاء والتعامل الفعّال معهاء من خلال تصميم ووضع 
السياسات والبرامج والاستراتيجيات التسويقية المناسبة. 

إن من أهم وأبرز المستجدات في البيئة السكانية التي حدثت خلال 
العقدين الأخيرين من القرن العشرين وبداية القرن الحادي والعشرين ما يلي: 
- التغيّر في حجم الأسرة» حيث أصبح حجم الأسرة الجديدة أقل عدداً مما 
> الزيادة في ous‏ الأشخاص المسنين (65 سنة فما فوق). 
- الزيادة الملحوظة في الفئة العمرية دون سن الخامسة والثلاثين. 
T‏ ارتفاع نسبة التعليم. 
- زيادة نسبة النساء العاملات. 
> زيادة معدلات الهجرة من الأرياف إلى ال مدن. 
- الزيادة في معدلات التنوع في البنية السكانية من حيث الأديان 

والثقافات والأعراق. 

توفر هذه التغيّرات في الخصائص السكانية دلالات dye‏ 
للمؤسسات امالية من حيث تأثيرها الجوهري على كل من حجم الطلب 
على المنتجات AU‏ وتفضيلات العملاء. لذلك يتعيّن على المؤسسات اطالية 
أن Jis‏ قصارى جهدها من أجل اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة. حتى 
تتمكن من الوصول إلى هذه ا مجموعات من العملاء في أسواقها المستهدفة, 
التي تعد أكثر dibs Íge‏ وفي نفس الوقت لها احتياجات وعادات شرائية 


3 


معلنه 
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تشير أدبيات التسويق الحديثة إلى أمثلة عديدة يمكن أن نسوقها من 
Jel‏ الوقوف على التخولات hb Gul‏ عن السئاسات التسويقية للمؤسسات 

المالية نتيجة التغيرات في البيئة السكانية. من هذه الأمثلة ما ياي: 

ol .‏ البنك العربي 3 الأردن قام بتصميم وتنفيذ برنامج تسويقي لتقديم 
ا منتجات المالية التي تتناسب مع احتياجات الشباب» أطلق عليه إسم 
برنامج شباب. إذ Usd‏ فئة الشباب من الفئات العمرية الأكثر كثافة بين 
الفئات السكانية. يتضح من هذا المثال أن التغيّر الذي يحدث في 
التكوين العددي للسكان» وأنماطهم الحياتية ينعكس على الواقع الذي 
تتعامل معه المؤسسة SUL)‏ 

٠‏ في عام 2006 أطلق "بنك الخليج الأول" في دولة الإمارات العربية 
المتحدة « بطاقة ائتمان "فيزا" مخصصة للسيدات هي الوحيدة من 
نوعها في هذا المجال « حيث تمتاز عن المنتجات الأخرى بتوفيرها حزمة 
متميزة من GIS LIL‏ القيمة المضافة المضممة خصيضا SLU‏ :من 
الإناث. 

٠‏ إن شركة التأمين PacifiCare Health Systems‏ ومقرها كاليفورنياء في 
الولايات المتحدة AS; Vl‏ عندما وجدت أن %20 من dele‏ بوالص 
التأمين لديهاء والبالغ عددهم ثلاثة guile‏ شخص» هم من Lol‏ اسبانيء 
قامت باستحداث وحدة جديدة. متخصصة بتقديم الحلول ذات العلاقة 
بصحة عملائها من أصول لاتينية. ثم توجيه منتجات التأمين التي 
تصممها باللغة الاسبانيةء كما تقوم بتحويل هؤلاء العملاء إلى أطباء 
يتحدثون اللغة الاسبانية» مع ترجمة وثائق التأمين إلى اللغة الاسبانية. 
(Grow, 2004 :PP. 58-70-)‏ 

٠‏ إحدى شركات السمسرة المالية الرائدة في الولايات المتحدة الأميركية 
Charles Schwab‏ تقوم بتقديم خدماتها المالية إلى الأميركيين من gol‏ 
أسيوية وذلك من خلال استهدافهم ببرامج تسويقية وترويجية متميزة 
تم تصميمها بعناية فائقة .(Fattah, 2002 :PP.38-43)‏ 
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لقد أشار العديد من الأكادميين والممارسين التسويقيين» من خلال 

Cid phic‏ اتخوت Lal ttl‏ )2 قاموا ها إل أن السات LSU‏ تسى 

بصفة مستمرة إلى دعم أنشطتها من خلال إدخال منتجات جديدة ومبتكرة 

مواكبة للتغيرات التي تطرأ على بيئتها التسويقية. وفي هذا الصدد تشير 

(Pezzullo, 1998 :PP. 30-42)‏ إلى عدد آخر من الأمثلة لتوضيح ذلك 

منها: 

- قامت معظم المؤسسات اطالية باستحداث وحدات خاصة للتعامل مع 
أصحاب الثروات» مهمّتها تصميم منتجات» وبرامج ترويجية ذات نوعية 
معيّنة تختلف عن تلك الموجهة لإشباع إحتياجات متوسطي ومحدودي 
الدخل. 

gol -‏ ارتفاع مستوى التعليم إلى زيادة عدد عملاء المؤسسات المالية ذوي 
المعرفة والمهارة في الأمور المالية. من أجل US‏ قامت المؤسسات امالية 
باتخاذ عدد من الإجراءات» كان من أهمها زيادة عدد العاملين من 
أصحاب الكفاءات العلمية المتميزة. الذين مملكون القدرات التحليلية 
والاستنتاجية والمعارف التي تمكنهم من slol‏ مهامهم بشكل «Jeol‏ أضف 
إلى US‏ اعتماد التدريب المتواصل بلوظفيها من أجل أن يتمكنوا من 
التعامل مع المعرفة المتنامية لدى عملائها المتعلمين. 

- أن انتقال السكان من الأرياف إلى Obl‏ ومن Gab!‏ إلى الضواحي» 
إستوجب من المؤسسات اطالية تكييف وتعديل إستراتيجياتها التوزيعية 
من أجل أن تتوافق مع مواقع العملاء الجديدة. بهدف أن تستمر في 
خدمتهم» وتحتفظ بحصتها السوقية. وقد نتج عن ذلك تأسيس فروع 
لهذه المؤسسات في المناطق السكنية الجديدة. بالإضافة إلى تقديم وتوفير 
وسائل جديدة لتوزيع الخدمة. كأجهزة الصرّاف LSI‏ 

- قام العديد من المؤسسات AIUI‏ كشركات التأمين والبنوك باستهداف أسواق 
المسنينء من خلال ابتكار حُرّم خاصة من الخدمات التي تتضمّن أمور كتقديم 
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خصومات على التأمين الصحي الإضاف» واستخدام بطاقات الائتمان بدون 
دفع اشتراك سنوي وامتيازات أخرى. 

نستطيع أن نستمر طويلاً في سرد الأمثلة التي تبرز من خلالها أهمية 
البيئة السكانية في ble‏ اليوم» ولكننا سنكتفي ها ذكرنا OY‏ ما يهمّنا هو إثارة 
الانتباه إلى الأهمية التى تكتسبها البيئة السكانية بالنسبة للمؤسسات ASU‏ 
3 البيئة الاقتصاد ية Economic Environment‏ 

تتكوّن البيئة الاقتصادية من كافة القوى والمتغيرات التى 385 على 
مستوى القوة الشرائية للشركات والأفراد وأنماطهم الإنفاقية. وتسعى صناعة 
الخدمات المالية بصفة مستمرة: إلى متابعة ودراسة وتحليل القوى 
الاقتصادية» Gilly‏ من سماتها التغير الدائم» وذلك من أجل التعرّف إلى 
تأثيراتها ا محتملة. والاستفادة من هذا التحليل عند تصميم وإعداد 
السياسات والبرامج والخطط والاستراتيجيات التسويقية. من أبرز العوامل 
الاقتصادية التي يجب تحليلهاء بهدف التوصّل إلى فهم أفضل لهاء كل من 
التغيرات في مستويات الأسعار (الفوائد). الدخلء Leah)‏ وتوافر الائتمان 
أو التسهيلات الائتمانية» Gilly‏ تلعب hoo‏ مهمّاً في تحديد كثير من القرارات 
التسويقية بالنسبة للمؤسسة AIUI‏ وفي ما يلي عرضاً مختصراً لاتجاهات 
yal‏ في بعض هذه العوامل: 
- الأسعار Prices‏ 

من المتغيرات الاقتصادية التي تتعامل معها معظم المؤسسات 
المالية هي معدلات الفائدة وتوقعات العملاء القصيرة والطويلة المدى 
بالنسبة لها . فالتغيرات التي تطرأ على معدلات الفائدة نتيجة السياسات 
اة والتقدية Algal‏ أو es‏ فط المنافسة مها أن فور 
على مستوى طلب القروضء ومنتجات dy sles)‏ معيّنة. وتستوجب دلالات 
هذه التغيرات من المؤسسات اطالية أن تكون مدركة وواعية 
لإمكانية حدوثها . وذلك من خلال رصد ومراقبة العوامل al‏ على 
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معدلات الفائدة وأسعار منتجات المنافسينء والاستفادة من ذلك عند إعداد 

السياسات والخطط التسويقية. 

Incomes الدخول‎ - 

تمثل الدخول الموارد المالية المتوفرة للأفراد التي 355 على الميل 
الحدي لكل من الادخار والإنفاق. ولهذا OLS‏ الدخل Shs‏ في كثير من 
القرارات التسويقية التي تتخذها المؤسسات ASU‏ وهناك نوعان رئيسيان 

من الدخول يتوجب على المؤسسات ASU‏ القيام بدراستها وهي: 

1. الدخل الصاف (الدخل LWI‏ للتصرف 44( :Disposable Income‏ 
وهي تلك الموارد المالية التي تتبقى للفرد أو الأسرة بعد القيام بدفع 
الضرائب» أي انه الدخل الإجمالي ناقصاً الضرائب المدفوعة. ويكون 
هذا الدخل متاحاً إما للإنفاق أو الإدخارء وهذا النوع من الدخل يتأثر 
مستويات الأجور ومستويات الضرائب. 

22 الدخل الفائض :Discretionary Income‏ وهو عبارة عن امموارد 
المالية التي تتبقى للفرد أو الأسرة بعد قيامهم بشراء وتوفير السلع 
والخدمات الضرورية والأساسية مثل الطعامء المسكنء الملبس» خدمات 
الرعاية الصحية وخدمات النقل. يتوجب على المؤسسات اطالية عندما 
تقوم بدراسة الدخول أن تتعرّف إلى مقدار الموارد المالية المتاحة 
للأفراد» والتغيرات التي تطرأ عليهاء ونمط الإنفاق الخاص بهاء OY‏ أي 
ode cle Ibs psi‏ الموازة سور على اللؤسشات AISLE)‏ ولك لكوته 
يُحدث تغييراً في الفرص التسويقية المتاحة أمامها. فالواقع التطبيقي 
od‏ بوضوح» أن التغيرات التي تطرأ على مستويات الدخل الفائض 
355 على حجم الطلب الخاص بالقروض لشراء بعض المنتجات 
كالسيارات والأثاث وأي سلع معمرة أخرى. 

وتجدر الإشارة إلى أن معدلات الدخل تتفاوت بين مجموعات وفئات OKI‏ 

مما يستوجب على المؤسسات LSU‏ أن تأخذ بالحسبان الصفات الشخصية, 
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وا مواقع الجغرافية. للفئات المختلفة أثناء إعداد سياساتهاء وخططهاء 
وبرامجها التسويقية. 
- المذخرات Savings‏ 

تمثل lob!‏ أو الثروة. الدخل السابق والموارد LIL‏ الأخرى 
التي تراكمت مع مرور الزمن. وهي كالدخولء يتفاوت توزيعها بين فئات 
السكان» كما أن لها تأثيراً على مستويات الطلب الخاص بالخدمات ADU‏ 
سواء كانت خدمات إدّخارية أو إستثمارية أو منتجات الإقراض أو التأمين. 
- توافر الائتمان Credit Availability‏ 

هناك عدد من العوامل التي تؤثّر بشكل جوهري على طلب 
العملاء (أفراد وشركات) الخاص بالخدمات AU‏ وتؤدي إلى خلق تحديات 
تسويقية بالنسبة للمؤسسات امالية. من أهمها سهولة الحصول على OLLI‏ 
بالإضافة إلى مستويات معدلات الفائدة. وقد أشارت العديد من الدراسات 
والبحوث إلى أن إنفاق الأفراد على الحاجات غير الضروريةء والذي قد 
يتطلب الحصول على قروض من المؤسسات AIL)‏ سوف يتناقص عند ارتفاع 
معدلات الفائدة على هذه القروض. كما أن معظم الشركات تلجأ إلى تقليص 
الاستثمار في مشاريعها الرأسمالية لنفس السبب. 
3 البيئة السياسية /القانونية Political/Legal Environment‏ 

لا تعمل المؤسسات امالية معزل عما يحدث في بيئتها التسويقية. 
وعليه» Ó‏ القرارات التسويقية تتأثّْر إلى حد كبير بالتطؤرات التي 
crass‏ ن اة السياسية والقائوقة SH‏ ن ode‏ اة cue‏ القنوانين : 
التشر_يعات » الدوائر والأجهزة الحكومية . وجماعات الضغط » التي 
تؤثّر على » وتقرر حركة المنظمات والأفراد في مجتمع معيّن & (Kotler‏ 
Keller , 2006 :P.93)‏ لا تستطيع المؤسسات اطالية أن تمارس 
أنشطتها التسويقية بمعزل عن بيئته ١‏ السياسية »فالقرارات التي تتخذها 
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القيادات السياسية 335 على عمل هذه المؤسسات. وعلى الرغم من أن بعض 
القوانين التي تصدرها الدولة بين فترة وأخرى قد لا تساعد. بل تحد من عمل 
المؤسسات AVL)‏ إلا أنها في أحيان أخرى Loyd shod‏ جديدة للأعمال. وعليه. 
فإن على المؤسسات الممالية أن تواكب باستمرار التغيرات التي تطرأ على 
التشريعات والقوانين الحاليةء بالإضافة إلى ما يطرأ من تشر_يعات جديدة قد 
يكون لها SE‏ رئيسي ule‏ مثل القوانين المتعلقة بالبنوك وشركات التأمينء 
والشركات الاستثمارية. أو قد يكون لها تأثير ثانوي مثل قوانين الإعلان. 


لا حصر للأمثلة التي يمكن أن نسوقها لإظهار مدى تأثير التشر_يعات 


على السياسات والخطط التسويقية للمؤسسات AIUI‏ ولكن سنكتفي ببعض 
الأمثلة من قطاعى البنوك .(Pezzullo, 1998 :PP. 30-42) «polly‏ 


يتطلّب قانون Community Reinvestment Act‏ الذي صدر في 

الولايات المتحدة من البنوك توفير القروض للأفراد مهما كان مستوى 

دخلهم. 

يحدّد قانون American with Disabilities Act‏ الإجراءات التى 

تخضع لأحكام هذا القانونء والتي يجب أن تأخذها البنوك في الحسبان 

عند تصميمها أجهزة الصراف الآلي الخاصة بها للوفاء بمتطلبات ذوي 

الاحتياجات doled)‏ ومن بينها: 

T‏ تعديل أجهزة الصراف الآلي بحيث يتمكن مستخدمو الكراسي 
المتحركة من الوصول إليها بسهولة. 

T‏ تركيب إشارات عاكسة واضحة بحيث يتمكن ذوو النظر الضعيف 
من قراءتها بشكل أسهل. 

- تطويرأنظمة خدمة العملاء الهاتفيةلتتناسب مع ذوي السمع الضعيف. 

تفرض تشريعات الإقراض والادخار - Truth-in-Lending and Truth‏ 

in-Savings‏ شروطاً على الطريقة التي تتبعها البنوك في MEY‏ عن 

منتجاتها. وقد أقرّت هذه التشريعات قواعد لحماية العملاء من 

الإعلانات المضلّلة. 
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4 .غالجت Cle pbill‏ الخاصة بأمون pela‏ العدينذ من LLM‏ التئن 
Gugi‏ ]ل عمادة الصا العامة «وحهانة أقراة motel‏ وذلك Go‏ خلال: 
T‏ توفير بعض أنواع التأمين. 
> التركيز على حماية حقوق المستفيدين من التأمينء من خلال 
الحفاظ على ملاءة شركات enol dl‏ حتى تتمكن من الإيفاء 
بالتزاماتها بالشكل الصحيح. 
لقد تزايد تأثير التشر_يعات على المؤسسات المالية كثيراً على مر 
السنين» وتمثل تشريعات حماية المستهلك. مجرد أمثلة للقوى الحكومية التي 
355 في عناصر نظام التسويق من حيث كونها قيوداً على أداء هذه 
المؤسسات. ولكن تجدر الإشارة إلى أن بعض هذه التشر_يعات Jy‏ فرصا 
جديدة للمؤسسات AJU‏ ودعماً وتعضيداً لأنشطتها التسويقية. نذكر منها 
على سبيل المثال لا الحصرء تشريعات الإعفاءات dav pall‏ والقوانين المتعلقة 
بالتسهيلات الائتمانية. 
3 البيئة الاجتماعية /الثقافية Social/ Cultural Environment‏ 
تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية من كافة المؤسسات والقوى 
الأخرى التي تؤثر في القيم والادراكات والتفضيلات والأماط السلوكية 
الأساسية لأفراد ا مجتمع. فالأفراد ينشأون في مجتمع معيّن يقوم بتشكيل 
هيكل معتقداتهم وقيمهم الأساسية. وسوف نلاحظ أن البيئة الاجتماعية 
والثقافية 393 في القرارات التسويقية الخاصة با مؤسسة AVL)‏ مثل قرارات 
تصميم الخدمات» peu)‏ الترويج ومنافل التوزيع. علاوة على US‏ فإن 
التطورات الثقافية والاجتماعية pill délo‏ وهو ما يستلزم من مسوّقي 
الخدمات المالية رصد ومتابعة هذه التطورات» وفهم دلالاتها ومضامينها 
التسويقية. وتنعكس هذه التطورات على نواحي عديدة من أهمها: 
الاقتراض والادّخار- وتتمثل في الأنماط السلوكية نحو القروض والائتمان 
والتوفير. 
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والخدمات. 
> المنظمات الاجتماعية- وتتمثل في تنامي دور المرأة في المجتمع: والعمل 
على توفير احتياجات كل من كبار السن والأطفال. 

وتجدر الإشارة إلى أن أبرز الاتجاهات الاجتماعية التي توليها 
المؤسسات المالية اهتماماً بالغاً في العقود SSVI‏ هو تقديم الخدمات المالية 
في أجواء تَوّفر الراحة لعملائهاء وتساهم في تحقيق المزيد من السرعة في 
إجراء وانجاز المعاملات. على سبيل GLb)‏ قامت العديد من المؤسسات 
المالية وخاصة البنوك بفتح فروع لها في متاجر التسوق الكبرى» كما قامت 
بإدخال منتجات جديدة ومبتكرة» من ضمنها A pall Lote‏ والإيداع من 
خلال آلات الصرف الآلي» والخدمات المصرفية عبر الشبكة العالمية 
للمعلومات (الانترنت)» والخدمات المصرفية عبر الهاتف لتسديد الفواتير 
وتحويل LL‏ النقدية من Glue‏ إلى آخرء والخدمات المصرفية عبر الهاتف 
النقال من خلال الرسائل القصرةء بالإضافة إلى البنك المتنقل. وغيرها من 
الخدمات اطالية. 

تشير أدبيات التسويق الحديثة إلى ile‏ آخر من التطورات 
الاجتماعية والثقافية ذي أهمية قصوىء وله تأثير ملحوظ على زيادة الطلب 
على الخدمات المالية. هذا الجانب يتمثل في الاهتمام المتزايد من US‏ الأفراد 
والشركات بالحصول على المنتجات المالية التي تساعد على توفير الأمان 
والحماية لهم من التغيّرات المستقبلية غير المتوقعة. Bo‏ هذا السياق» يمكن 
فهم زيادة اتساع سوق خدمات شركات التأمين والبنوك في العقود الثلاثة 
الأخيرة. حيث استجابت هذه المؤسسات لحاجات ورغبات عملائهاء وقامت 
بتصميم وتطوير العديد من leak!‏ وطرحها في أسواقها المستهدفة. من 
هذه المنتجات خدمات التأمين الصحي وخدمات أخرى ترتبط بدورة حياة 
الفرد كقروض التعليم» وقروض Aut!‏ وقروض شراء السلع Spork!‏ وغيرها. 
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نخلص مما تقدم إلى حقيقة واضحة وهي أن التغيرات في البيئة 
الاجتماعية والثقافية تتطلب من المؤسسات LIU‏ الإدراك والتحليل الجيد 
لهذه المتغيرات. وإتخاذ القرارات التسويقية اللازمة لإحداث التطوير 
والتعديل اللازم في ا مزيج التسويقي» ورسم السياسات وتصميم الخطط 
والافةاتتجات Awl! Ads gut!‏ 
3 البيئة التكنولوجية Technological Environment‏ 
تتكون العوامل التكنولوجية من المعرفة Lak!‏ على الاكتشافات 
العلميةء الاختراعات» والتجديدات. هذه المعرفة من ال ممكن أن تشكل فرصا 
تسويقية, أو مخاطر (تهديدات) للمؤسسات المالية. إذ تعد البيئة 
التكنولوجية من أكثر القوى اللؤثرة في تحديد معام بيئة المؤسسات الممالية 
ا معاصرة. وقد أشار(89 (Perreault, Jr & McCarthy, 2006 :P.‏ إلى أن 
تأثير العوامل التكنولوجية على الأنشطة التسويقية تظهر في ناحيتين 
أساسيقن هما: 
- امنتجات الحجديدة New Products‏ 
- العمليات الجديدة (طرق فعل الأشياء) New Processes‏ 
لقد أدت التطوّرات التكنولوجية التي حدثت في قطاع المؤسسات 
المالية خلال العقود الثلاثة الماضية» إلى العديد من الابتكارات Ligh!‏ والتي 
كان من بينها: 
1. أنظمة تحويل الأموال الالكترونية 
- أجهزة الصرّاف الآل. 
= الإيداع المباشر للرواتب. 
- الدفع من خلال الأنظمة التليفونية. 
- التفويض المسبق بتحويل الأموال (الخصم المباشرء طلب أو أمر دائم 
بالدفع). 
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- نظام الدفع JVI‏ الخاص بالمقاصة. 
2. أنظمة تحويل الأموال اليكترونياً عند نقطة البيع: 
= بطاقات الخصم (كبطاقة (Switch‏ 
— بطاقات ضمان الشيكات. 
- الحصول على النقدية اليكترونياً - البطاقة الذكية. 
3. الهاتف الصرفي. 
4. الانترنت. 
5. التواضل بين اللتخصصن منتحات معتنة: والإستشاريين Lb‏ العاملين 
في فروع متعدّدة عبر شاشات الفيديو. 
6 إدارة النقدية اليكترونياً لقطاع المنشآت. 
إن هذه الأنواع من التكنولوجيا الجديدة قد Usd‏ مصدراً للفرض أو 
التهديدات» ويتحتم التعامل والتكيف معهاء وتحقيق الاستجابة المرغوبة. مع 
هذا GL lov!‏ على المؤسسات الممالية أن تراقب باستمرار التطوّرات التالية 
في البيئة التكنولوجية: 
1- التغير السريع في التكنولوجيا. 
2- فرص الابتكار والتجديد. 
3- الميزانيات الضخمة المخصصة من US‏ المنافسين للأبحاث والتطوير. 
4- تزايد القوانين والتشريعات المتعلقة باستخدام التكنولوجيا. 
5- تطور إستخدامات التجارة الإلكترونية. 
lig GIS‏ سريعين من قطاع شركات الاستثمار يمكن أن 
نسوقهما SE Guid‏ بعض التطورات التكنولوجية على المؤسسات اطالية: 
ا مثال الأول: gol‏ التطور في تكنولوجيا الاتصالات إلى مساعدة 
شركات الاستثمار بالوصول إلى أعداد كبيرة من الناس باستخدام وسائل 
الإعلان والإعلام المختلفة. 
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ا مثال الثاني: أن إستخدام شركات الاستثمار لتكنولوجيا قواعد 
البيانات ساعدها في استهداف عملاء محتملين منتجاتها بدقة متناهية. 
من أهم وأبرز المستجدات التي تطبع البيئة التكنولوجية في الوقت 
الراهن» ذلك الذي 625 مباشرة عن إستخدام الانترنت» والتسويق الالكتروني. 
من التأثيرات المحتملة للانترنت على المؤسسات المالية ما يلي: 
> تحسين الصورة الذهنية الايجابية لهذه المؤسسات. 
T‏ تحسين العناية بالعملاء. 
Ged] T‏ عن عملاء خدد. 
> زيادة معدلات الوصول إلى العملاء. 
5 زيادة نطاق تغطية السوق. 
- متابعة التطورات في احتياجات ورغبات العملاء. 
- تحقيق السرعة في أداء الأعمال. 


3 مداخل الاستجابة الفعّالة لقوى البيئة التسويقية 
$e‏ 
توجد ثلاثة أنواع من المؤسسات في الحياة العملية: 
- أولئك الذين يصنعون الأحداث. 
- أولتك الذين يراقبون الأحداث. 
- أولئك الذين يتعجبون مما يدور حولهم قائلين ما الذي يحدث؟ 
من المعروف أن بيئة الأعمال تتغير من وقت لآخر. ويخطئ من يفترض 
فكرة الثبات أو يقبلها في ميدان الأعمال بصفة ole‏ وميدان المؤسسات امالية 
بصفة خاصة. فالتقدم التكنولوجي وتطبيقاته في المؤسسات امالية يتغير من وقت 
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لآخرء MIS,‏ السياسات امالية والنقدية Ag‏ بالإضافة إلى التغيرات 
السكانية وغيرها. adeg‏ نلاحظ أن صناعة الخدمات امالية تسعىء مثلها 
مثل أي صناعة. إلى التعامل مع بيئتها التسويقية ها يخدم مصالحها ويحقّق 
أهدافها. وتحاول إدارة التسويق ف المؤسسات ASU‏ مراقبة وتحديد 
وتحليل العوامل البيئية بهدف التوصل إلى فهم أفضل لها؛ لاكتشاف أي 
مستجدات تطرأ عليهاء واقتراح الترتيبات المناسبة للتعامل معها. إن الأداء 
التسويقي للمؤسسة المالية بوجه ale‏ هو أحد مخرجات العلاقة القائمة 
بينها وبين البيئة التي تعمل من خلالها. وهذا الأداء يرتفع كلما ارتفعت 
درجة ASG‏ المؤسسة ASU‏ مع بيئتها. والمقصود بالتكيّف البيئي في السياق 
الحاليء هو القدرة على الملائمة أو الموائمة والانسجام بين المؤسسة امالية 
وبيئتها التسويقية. ويقاس هذا التكيّف مدى قدرة المؤسسة ASU‏ على: 
= إشباع حاجات ورغبات العملاء بشكل أكثر فاعلية من المنافسين مع 
تحقيق أرباح. 

- إكتشاف واستغلال الفرص الحالية والمرتقبة التي تقدمها البيئة. 
Glad -‏ التهديدات والأخطار التي تنشأ أو تواجه المؤسسة ADU‏ 
- تزايد إيرادات المؤسسة اطالية. 
- الحصول على تأييد جمهور المجتمع وجماعات الضغط. 
- القدرة على الاستمرار والتحديث والتطوير. 

ولتحقيق هذا التكيّف فإن الأمر يتطلب من المؤسسات JUI‏ تحليل بيئتها 
التسويقية. وتشير أدبيات التسويق في حقل البيئة التسويقية إلى أن المؤسسات اطالية 
بوجه عام قد تختار أحد المدخلين التاليين: أولهماء النظر إلى قوى البيئة باغتبارها 
عوامل يصعب السيطرة dyde‏ وبالتالي يجب العمل على Lakis‏ والتأقلم معها. أي 
els]‏ المدخلء أو الأسلوب» أو المنهج السلبي Reactive Approach‏ وبناءً على US‏ 
ols‏ هذه المؤسسات تتقبل بيئتها كما هيء ولا تحاول إحداث التغيير » أو Ley‏ 
التأثير فيها. وعلى أكثر تقديرء قد تقوم هذه المؤسسات بالسعي إلى تحليل القوى 
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البيئية» وتصميم الاستراتيجيات التي يمكن أن تساعدها في استغلال الفرص» 

أو مواجهة التحديات التي قد تتمخض عنها. أما المدخل الثانيء فيتمثل في 

Proactive أو أسلوباً إيجابياً‎ Legis AU بعض المؤسسات‎ is 

Approach‏ وهي من خلال هذا ال منظور لا تقصر۔ جهودها على مجرد 

المراقبة ورد الفعلء بل إنها 45 مدخلاً هجومياً يستهدف التأثير في 

الجماهير وقوى البيئة التسويقية ال مختلفة. وذلك من خلال: 

1. العمل مع مؤسسات مالية أخرى على تشكيل جماعات الضغط أو 
النفوذ. للاستعانة بها من أجل dadl‏ من التشريعات الحكومية التي قد 
تؤثّر سلباً على عملياتهاء ومن أمثلة ذلك دعم الحملات الانتخابية 
لأعضاء المجالس النيابية» أو Loë‏ أنشطة بعض جمعيات النفع العام 
لتحقيق نفس الغرض. 

2 المشاركة في دعم وتأييد العديد من الأحداث والمناسبات القومية من 
أجل تحقيق تغطية إعلامية مرغوبة» إضافة إلى نشر ‏ بعض المقالات 
لعرض وجهة نظرها في القضايا العامة. وذلك بهدف تشكيل وتحسين 
صورتها الذهنية لدى الجمهور العام» ومن ثم اكتساب التأييد العام في 
بعض القضايا ذات التأثير السلبي المحتمل عليها. 

3. إتخاذ بعض الإجراءات القانونية ورفع الدعاويء. Lod‏ من سوء 
الممارسات التي قد تسلكها بعض المؤسسات امالية ال منافسة لتحقيق 
مزايا غير عادلة على حسابها. 

غير أن الأمر يبدو عند التحليل أكثر تعقيداً من ذلك. إذ قد تستطيع 

مؤسسة مالية معيّنة أو مجموعة مؤسسات مالية تعمل في نشاط مالي معيّن. 

Ste‏ على بعض اللتغيراك اة ول من امت التسيظره خان TJS‏ يعلض 

هذه المتغيرات. أو بمعنى آخر إن عدم القدرة على التحكم في المتغيرات البيئية, 

والسيطرة الكاملة عليها Ash‏ أحَد ال مسلمات البيئية التسويقية التى تعمل من 

خلالها اسنات ALL‏ على "سيل اللقال ملك المؤسسات الماليةقدرة محدودة ف 
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التأثير على التركيبة السكانية من حيث العدد والنوع ومستويات الدخل 
واتجاهات الهجرة الخ» أو التأثير على البيئة الاقتصاديةء أو القيم الاجتماعية 
الرئيسية. ولكن عندما تسمح الظروف» فإن هناك العديد من المؤسسات 
ا مالية Gow‏ تستند إلى مدخل الممبادرة بدلاً من رذ الفعل عند اتخاذ قراراتها 
المتعلقة بالتعامل مع القوى السائدة في بيئتها التسويقية. وف النهاية. قد 
يكون من اللازم أن نشير إلى انه رغم الصعوبات العديدة التي قد تكتنف 
دراسة وتحليل بيئة المؤسسات ASU)‏ إلا أن هذه الدراسة Asi‏ من الأهمية 
IK‏ للتعرّف إلى واقع البيئة التي تعمل فيها هذه المؤسسات. والذي يسهم 
إلى حد كبير في رسم السياسات وتصميم وتنفيذ البرامج والخطط التسويقية 
المناسبة. 
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Summary الخلاصة‎ 6.3 8 


ناقشنا في هذا الفصل "تحليل البيئة التسويقية"» طبيعة وأهمية 
هذه البيئة من وجهة نظر المؤسسات امالية. ومن خلال التعريف الذي 
عرضناه طفهوم البيئة التسويقية» تبيّن لنا ضرورة التمييز بين البيئة الجزئية 
والبيئة AIS‏ وذلك من أجل الوقوف على التحولات التي طرأت في Glee‏ 
ودلالات هذه المفردات في السنوات الأخيرة الماضية. وقد لاحظنا أن 
المستجدات التي حدثت وتحدث في بيئة المؤسسات AU)‏ سواء كان ذلك 
على مستوى البيئة الجزئية أو مستوى البيئة الكليةء تسم بدرجة عالية من 
Ile‏ عدم Styl‏ وال لمخاطرة. ومع هذا الإدراك» أشرنا إلى di‏ يجب على هذه 
المؤسسات توفير البيانات الدقيقة عن العوامل المكوّنة لهذه البيئة بشكل 
مستمر وغزيرء وذلك من أجل إخضاعها للتحليل والتفسير بهدف قياس 
وتحديد الفرص والتهديدات التي تواجههاء واستكشاف مدى تأثيرها على 
أعمالها وأنشطتهاء تمهيداً لاختيار السياسات والبرامج والخطط 
والاستراتيجيات التسويقية ال مناسبة. ثم انتقلنا إلى شرح أبرز العوامل والقوى 
المكوّنة لكل من البيئة الجزئية A USUI dilly‏ وتناولنا تأثيرها على عملية 
اتخاذ القرار في المؤسسات ASL!‏ وقي النهاية قمنا بتسليط الضوء على كيفية 
تحقيق الاستجابة للمتغيرات البيئية المتعددة. وأشرنا إلى بعض الإجراءات 
التي يمكن أن تتّخذها المؤسسات المالية في هذا الصدد. 
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Discussion Questions أسئلة للمناقشة‎ 3 E 


sol .1‏ أهم المفاهيم الأساسية في التسويق هو البيئة التسويقية. إشرح هذا 
المفهوم من وجهة نظر المؤسسات اطالية. 
2. وصح الأسباب التي تجعل دراسة وتحليل البيئة التسويقية من الأمور 
المهقة: بالنسية للم سات SIU‏ 
gu .3‏ الاختلافات بين US‏ من Le!‏ التسويقية dale LAS‏ التسويقية 
الجزئية التى تمارس المؤسسات ASL‏ أنشطتها من خلالها. 
4. وصح أهم الموردين بالنسبة للمؤسسة امالية. 
5. ارسم Guy WE‏ الجماهير الرئيسية للمؤسسة المالية التي تتعامل معها. 
6. أنت تعمل في إحدى شركات التأمين ا محلية: بين الدور الذي يجب أن 
تقوم به من أجل المحافظة على الصورة الذهنية الايجابية. والسمعة 
الجيدة لشركتك. 
7. إشرح ماذا نعني بالبيئة التسويقية الكلية (الخارجية). 
ads .8‏ التأثير المحتمل لاستخدام الانترنت على المؤسسات ASU!‏ 
9 إشرح أهمية التغيرات التكنولوجية بالنسبة لمسوّقي الخدمات AJU‏ 
0. ناقش العبارة التالية: 
"تحدّد القوانين والتشريعات في دولة ماء الفرص والتهديدات التي قد 
تواجهها المؤسسات المالية عند رسمها لسياساتها التسويقية".  ٠‏ 
1. قارن بين الأسلوب الايجابي والأسلوب السلبي في إدارة وتوجيه والتعامل 
مع التغيرات التي قد تحدث في البيئة التسويقية للمؤسسات AU)‏ 
2. إشرح drawl‏ ممارسة المؤسسات امالية للأسلوب (المنهج) الايجابي في 
مواجهة التغيرات التي قد تطرأ على بيئتها التسويقية. 
3. وصح الإجراءات المتاحة للمؤسسات الماليةء التي تساعدها على إزالة أو 
الحد من تأثير التغيرات غير المرغوبة في بيئتها التسويقية. 
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الفصل الرابع 


سلوك المشتري للخدمات امالية 


الأهداف التعليمية 

مقدمة 

خصائص الخدمات AYU)‏ وانعكاساتها على سلوك ال مشتري 
العوامل )3,554 على سلوك المشتري للخدمات اطالية 
عملية الشراء للخدمات المالية 

السلوك الشرائي لمنشآت قطاع الأعمال 

الخلاصة 


ع 
U ds Í‏ ناق 4 
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الفصل الرابع 
سلوك المشتري للخدمات امالية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الإنتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارىء قادراً على 


المشتري لهذه الخدمات» ويوضح آنواع الميزات (السمات) التي 


يستخدمها المشتري أثناء قيامه بتقييم واختيار وشراء هذه الخدمات. 


التي تؤثر 3 سلوك ا مشتري للخدمات SUL)‏ 


منشآت الأعمالء وانعكاساتها على سلوك ال مشترين للخدمات ASU‏ 
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. يناقش انعكاسات الخصائص الأساسية للخدمات امالية على سلوك 


. يناقش دوافع الشراء والحاجات للخدمات ASU)‏ ويبين العوامل الأخرى 


. يشرح عملية الشراء للخدمات امالية. 


. يبيّن الاختلافات الرئيسية بين سوق الجمهور العام (الأفراد) وسوق 


أن: 


Introduction مقدمة‎ 1.4 


مما لا شك فيه أن دراسة المشتري أو المستخدم (بكسر الدال) للخدمات 
المالية وسلوكه تعد من المهام الصعبة والمعقدة والحيوية في نفس الوقتء والتي 
تواجه إدارة المؤسسات امالية بشكل ele‏ وإدارة التسويق في هذه المؤسسات 
بشكل خاص. إن المشتري للخدمات JUI‏ ووفقاً للمفهوم التسويقي الحديث. 
يحتل المكانة الأولى» ويُشكل ال محور الأساسي للأنشطة التسويقية المختلفة. إن 
هذه الأنشطة لا يمكن أن يكتب لها النجاح وتحقق أهدافها ما م تكن مستندة 
في تصميمها وإعدادها وتنفيذها على فلسفة فهم المشتري للخدمات امالية 
وسلوكه. يبقى أن نشير إلى أننا سنستخدم بعض المفردات كالمشتريء العميلء 
المستخدم (بكسر الدال)» المستهلكء المستفيد من الخدمة المالية كمترادفات في 
هذا الكتاب. 

في هذا الفصل سنبدأ باستعراض مضامين وانعكاسات السمات 
والخصائص الأساسية للخدمات ASU)‏ على سلوك ال مشتري أو المستفيد من 
الخدمات امالية. ثم ننتقل بعد ذلك لشرح ومناقشة الدوافع والحاجات ASU‏ 
بالإضافة إلى العوامل الأخرى التي تؤثر في سلوك المشتري للخدمات المالية. 
وسنلاحظ كيف أن تأثير هذه المتغيرات يجعل من التنبؤ بسلوك ال مشتري. 
وكيفية اتخاذ قرار شرائه ممختلف الخدمات ASL‏ من المسائل البالغة التعقيد. 
نظراً للتداخل والتشابك بين هذه المتغيرات. بعد ذلك. سنتعرف على العملية 
السلوكية المتعلقة بشراء الخدمة LIU!‏ وا مراحل الأساسية التي تمر بها. ومما Y‏ 
شك فيه أن معرفة هذه العملية ومراحلها المختلفة ستساعد في إعطاء 
التفسيرات والتحليلات التي تسهل مهمة القائمين على الأنشطة التسويقية اثناء 
قيامهم بتصميم وتخطيط وتنفيذ السياسات والبرامج والاستراتيجيات التسويقية 
ا مناسبة. وأخيراً سوف نتناول بالشرح طبيعة السلوك الشرائي Glick‏ (شركات) 
الأعمال. 
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4 خصائص Gloss!‏ امالية وانعكاساتها على سلوك ال مشتري 


Financial Services Characteristics and Their Implications for 


Buyer Behaviour 


يجب أن نستعيد في البداية ما ذكرناه في الفصل الأول من أن هناك 

سمات وخصائص تميز الخدمات المالية عن المنتجات الصناعية أو السلع 
الاستهلاكية» وهي على النحو JWI‏ 

- المسؤولية الائتمانية. 

- اللاملموسية. 

- التلازمية. 

- عدم التجانس. 

- قابلية الخدمة ASU!‏ للنفاد أو الاستخدام بسرعة. 

ó‏ معظم أدبيات التسويق التي تناولت هذه الاختلافات» كانت تميل 

إلى دراستها من وجهة نظر منتج أو مورد الخدمة LIU‏ أي المؤسسة ASU‏ 
دون الأخذ بعين الاعتبار مدى تأثيرها على مشتري أو مستخدم الخدمة امالية. 
والحقيقة أن هذه الاختلافات تتوقف أهميتها بقدر ما لها من تأثير على سلوك 
المشتري لهذه الخدمات» وما يمكن أن تحدثه من تفاوت في عمليات التقييم 
واتخاذ القرارات التي يقوم day‏ ليس فقط في ما يتعلق lash‏ وشراء الخدمات 
Llo ASU‏ أيضاً في ما يتعلق باختيار موردي أو منتجي هذه الخدمات. يبقى 
أن نشير إلى أن الخدمات امالية. وعلى عكس العديد من السلع المادية 
(الملموسة)ء لا هكن اعتبارها مشتريات تحدث 3b‏ واحدة فقطء لكنها تتضمن 
سلسلة من التفاعلات ضمن علاقات واسعة تمتد لفترات زمنية طويلة,. ules‏ 
فإن التفاعل بين المشتري أو المستفيد من الخدمة امالية والمؤسسة امالية له 
تأثير مهم على السلوك الشرائي لهذا المشتري. 
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أظهرت العديد من الدراسات والأبحاث أن الخصائص الرئيسية المميزة 
للخدمات AIL‏ ينتج عنها بعض الاختلافات في سلوك ال مشترين لهذه الخدمات 
مقارنة بسلوك المشترين للسلع أو المواد الاستهلاكية. فالخدمات المالية كما هو 
معروف غير dugale‏ أي من الصعب أن نقوم بإصدار آراء وأحكام مستندة على 
تقييم محسوس» من خلال الحواس الخمسة قبل اتخاذ قرار شرائها. وعليه. OLS‏ 
تقييم العملاء للخدمات عموماً والخدمات امالية تحديداً يتسم بالصعوبة 
والتعقيد إذا ما قورن بتقييم السلع أو المواد الاستهلاكية. فالسلع التي يمكن 
تلمّسها ومشاهدتها وتجربتهاء توفر للمستهلك فرصة أفضل لتقييم خواصها 
وعناصرها قياساً بخدمة مالية غير ملموسة. أضف إلى ذلكء أن مشتري السلعة 
يستطيع فحصها قبل شرائهاء ولكن ليس من السهل إعطاء مثل هذا التقييم 
للخدمة ASU)‏ 

يترتب على لا ملموسية الخدمات المالية نوعان من ال مشاكل التى قد تواجهها 
ALL! Claw SI‏ اند عرهها اا a tab! Ge‏ الان of‏ لعن ‘La‏ 

- أن هذه السمة تجعل من الصعب وصف الخدمة JUI‏ شفهياً أو من 

خلال ما يسمى بالملموسية الذهنية. وهذا يساهم في تعقيد عملية 

اتخاذ قرار شراء الخدمات AU‏ إذ يستلزم البحث عن مزيد من 

المعلومات المتعلقة بالخدمة. 

- أن الخدمات أو المنتجات المالية WE‏ لا هكن عرضهاء أو تجربتها بشكل 

ملموس للعملاء مما قد يخلق مشاكل أثناء القيام بحملات إعلانية 

واختبار أو تجربة الخدمة اطالية. 

لقد سبق القول» ان من الصعب أحياناً فصل الخدمات امالية عن شخصية مقدم 
الخدمة أو بائعها. فالخدمات AIL!‏ تباع» ومن ثم تنتج وتسهلك. وعليه. فإن سلوك 
العاملين قد يؤثر على النوعية والجودة الشاملة للخدمة JUI‏ سواء بطريقة ايجابية أو 
duke‏ وهذًا بدورة يتعكس على CAL OLS‏ وسلوكه GL pid‏ إن سمة الثلازمية 
التي تتمثل في إنتاج الخدمة المالية والانتفاع منها أو استهلاكها في نفس الوقت سينتج 
عنها بعض الاختلافات في النوعية والتي سيكون لها أثر على خبرة المشتري للخدمة 
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AJL!‏ على سبيل SEL!‏ شخصان (I)‏ و (ب) قاما باستثمار مبالغ متساوية في 
منتج مالي واحدء ولفترات زمنية متساوية. وحيث أن (I)‏ بدأ استثماره في وقت 
مختلف عن (ب)» فرها يتأثر استثمار كل منهما بالظروف الاقتصادية السائدة 
آنذاك» وبالتالي فقد يكون العائد الذي يحصل عليه كل منهما مختلفاً. فإذا OLS‏ 
Juice (i) wile‏ فرمما يكون راضياً عن نوعية وجودة الاستثمار. أما (ب) 
والحاصل على عائد ضعيف على استثماره» فربما يستنتج أن الخدمة الاستثمارية 
كانت ذات جودة ونوعية متدنيتين. هذه الخبرة لكل منهما سيكون لها تأثير 
على سلوكهم الشرائي في المستقبل. 
هناك خدمات مالية أخرى كإدارة أموال العملاء أو تقديم المشورة 
المالية لهم ترتبط ارتباطاً وثيقاً بسمة المسؤولية الائتمانية وما يستوجب ذلك 
من ضرورة توافر عوامل الثقة والرعاية والمصداقية وعدم التحيز. ولكن الوصول 
إلى حكم يتعلق بوجود هذه العوامل من عدمهاء يتوقف على خبرة العميل 
السابقة التي اكتسبها اثناء تعامله مع المؤسسة امالية والعاملين لديها. إن 
الخدمة امالية الفعلية هي clol‏ ولا يمكن تغليفها أو تعبئتها وأخذها بعد ذلك 
ال ذلك فا ن تمن الم سيدا ere REN‏ ال ن هة 
المشكلة تعد من المشاكل التي كثيراً ما تواجه ال مشترين الجدد. أو الذين م 
يجربوا الخدمة بعد. أو ممن يفتقرون إلى الخبرة المسبقة حول الخدمة المعنية. 
يستخلص مما سبق أن الخدمة LIU!‏ ترتكز على ثلاث ميزات أو صفات. 

هذه الميزات من المحتمل أن يكون لها تأثير على عمليات التقييم التي يقوم بها 
المشتري أثناء اختياره وشرائه للخدمات AYU‏ وكذلك أثناء اختياره مموردي 
(منتجي) هذه الخدمات وهي على النحو التالي: 

Search Qualities ميزات البحث‎ .1 

Experience Qualities ميزات الخبرة‎ .2 

Credence Qualities ميزات التصديق‎ .3 
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لقد أشار نيلسون )329 - 311 (Nelson, 1970 :PP.‏ إلى ميزات البحث 
والخبرة. وفي وقت لاحق أضاف الباحثان 67 (Darby and Karni, 1973 :PP.‏ 
)86 - ميزة التصديق. سنتناول في ما يلي توضيحاً مبسطاً لهذه الميزات EN)‏ 
وكيفية تأثيرها على سلوك مشتري الخدمات اطالية: 

1. ميزات البحث. وتصف سمات (Arrtibutes)‏ الخدمات امالية التي 
مكن تحديدها وتقييمها قبل الشراء. إن العديد من الخدمات ASU)‏ 
تتضمن polis‏ ملموسة يمكن تقييمها أو الحكم عليهاء إذ إنها تمنح 
المشتري Hol‏ مادية يعتمد عليها عند الاختيار والشراء مثل انتشار 
شبكة فروع المؤسسة الماليةء المعدات والأجهزة المستخدمة من قبل 
المؤسسة المالية» بطاقة الصراف JYI‏ الاستمارات الخاصة بالسحب 
والإيداع وطلب القروضء لوحة أسعار العملات» آلات إعداد بطاقات 
الاتتمان» شهادات التأمين» وسائل الاتصالء أو التكنولوجيا ا مستخدمة 
التي WE‏ ما تعطي مؤشراً لمستوى وجودة الخدمة المالية التي يتوقع 
ا مشتري الحصول عليها من المؤسسة المالية. أضف إلى eUS‏ أن هذه 
العناصر الملموسة تساهم في خفض حالة عدم التأكد. أو تجنب المخاطر 
ا مرتبطة بعملية الشراءء. وبالتالي تساعد على خلق علاقة ايجابية وثقة 
متبادلة بين ال مشتري والمؤسسة AJU‏ التي يتعامل معها. OLS dadeg‏ 
هذا يتطلب من المشتري للخدمات ASU!‏ القيام Cowl:‏ عن معلومات 
كافية تخص هذه الخدمات من dob‏ والقانئمين على تقدهها وإيصالها 
إليه من ناحية أخرى. وهذا ما يطلق عليه عملية البحث الفعال 
Active Search Process‏ » وهو عكس الشراء العفوي أو الانفعالي 
Impulse Purchase‏ الذي لا يستند إلى معلومات وبيانات كافية عن 
الخدمة امالية ا مشتراة. 

2. ميزات الخبرة. تصف السمات التي هكن ملاحظتها أثناء استخدام الخدمة 
المالية أو بعد شرائها والانتفاع منهاء ولكن ليس قبل الشراء. وتتضمن الخبرة 
في استخدام التكنولوجيا مثل استخدام الهاتف المصرفيء أو استخدام GL pall‏ 
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(ATM) JI‏ كما أنها قد تتضمن خبرة التفاعل مع العاملينء بالإضافة 
إلى المشورة أو المعلومات التي استطاع ال مشتري الحصول عليها ونوعية 
هذه المعلومات. إن قناعة وثقة المشتري باممعلومات التي يحصل عليها 
بشأن الخدمة AJL!‏ تعتمد على خبرته السابقة مع الخدمة ومقدار 
الانتفاع منها. وفي حالة عدم تجربتها سابقاً سيكون من الأفضل 
الحصول على المعلومات من شخص سبق له أن جرب هذه الخدمة 
سواء انتفع أو م ينتفع منها. 

. ميزات التصديق. وهي السمات التي يستحيل على العميل أو المشتري 
تقييمها حكن بعد شرائة الخدفة المالية والانتفاغ متها هناك Lous]‏ فين 
الخدمات المالية التي تغلب عليها ميزات التصديق. على سبيل المثالء 
بعض الخدمات امالية التي تتسم بدرجة عالية من التعقيد. مثل خدمات 
صناديق التقاعد. بوالص التأمين» ونصائح شركات الاستثمار. Ley‏ من 
الصعب على العميل أو المشتري أن يقيم ما إذا كان قد تم تشغيل 
واستخدام موارده اممالية التي استثمرها في هذه الخدمات بالطريقة المثلى 
كما في حالة صناديق التقاعد وبوالص التأمينء أو أن يقيم ما إذا كانت 
المشورة أو النصيحة التي قُدّمت له من قبل شركات الاستثمارء كانت 
أفضل ما يمكن ان يقدم في مثل تلك الحالات. إذ إن خدمات صناديق 
التقاعد أو النصائح الاستثمارية لا هكن تقييمها حتى يحل موعد الوفاء 
بها أو الاستفادة منها. في حين إن بوالص التأمين لا يمكن تقييمها بشكل 
كامل ما لم تحصل الحادثة التي يمكن بعدها المطالبة بالإيفاءء ومعرفة ما 
إذا كانت التغطية مناسبة وكافية. عندما نقول أن الخدمة امالية لا مكن 
تقييمها إلا بعد شراءهاء فإن ذلك يستوجب أن تكون المؤسسة امالية التي 
تقدم هذه الخدمة على dojo‏ عالية من المصداقية. إذ من الصعب نسبياً 
تحديد طبيعة الخدمة. إن صعوبة الربط بين خيارات تقييم الخدمة التي 
تسيطر عليها ميزات التصديق تقود العميل لأن يعتمد بشكل كامل على 
ما يحصل عليه من خلال الاتصال الشفهي والكلمة المنقولة أو ما يسمى 
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Word of Mouth Communication‏ من 91,81 ÄI‏ الأصدقاء أو 

أي مجموعات مرجعية أخر ى Reference Groups‏ أو Le)‏ قد يجد 

نفسه مرغماً على أن يضع ثقته في ما تقوله المؤسسة ASU)‏ له. 

وف النهايةء قد يكون من اللازم أن نلفت النظر إلى أن احتمال سيطرة 
وتغلب ميزات الخبرة والتصديق على بعض الخدمات اطالية قد pod‏ العميل 
على استخدام وتوظيف عمليات تقييم مختلفة مقارنة بالخدمات امالية التي 
[gale bus‏ ميرات البحث. 


AJL! العوامل المؤثرة على سلوك المشتري للخدمات‎ 4 m 


Factors Affecting Financial Services Buyer Behaviour 


4 الحاجات والدوافع Motives and Needs‏ 
بين الخيارات الواسعة المتاحة من الخدمات الماليةء فإن المشترين في 
النهاية سيختارون خدمة مالية واحدة» وذلك lids‏ لحاجاتهم ودوافعهم الشرائية 
(Gabbott and Hogg, 19994 :PP. 311-324).‏ وقد حاول بعض المفكرين 
التركيز على سلوك الفرد. ودوافع ذلك السلوكء كما اتجه البعض إلى تحديد 
حاجات الفرد ورغباته» وكيفية إشباعها بتوفير الحوافز المناسبة. على الرغم من 
وجود صعوبة في ذلك نظراً SY‏ الأفراد يختلفون في حاجاتهم ورغباتهم» فلكل 
منهم حاجات فريدة من نوعها ترجع للاختلاف في تكوينه العضويء والنفسي- 
ومستوى ثقافته وتعليمه وخيراته ا مكتسبة. وهناك عدد من نظريات الحاجاتء 
والتي تشير بأبسط صورها إلى أن كل فرد تتوافر لديه مجموعة من الحاجات 
تتطلب dels}‏ وأن هذه الحاجات بدورها ستجعل هذا الفرد يقوم بنوع معين 
من السلوك Behaviour‏ الموحجه نحو هدف Goal Oriented‏ وهو الهدف 
الذي eb‏ أن يشبع له حاجته. إن على ال مؤسسة امالية أن تدرك أن وراء كل 
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سلوك دافع» وعليها أن تتبين الدوافع وراء سلوك المشترين لخدماتها ASU‏ 
والذي سوف يناقش لاحقاً بالتفصيل ضمن العوامل النفسية التي تؤثر في سلوك 
eae‏ اللؤسمة AVL!‏ "إن و اجات الاين pga yal‏ بالسية للمؤسية 
AJU‏ إذ أن نجاحها يعتمد على مدى فهمها لتلك الحاجات والدوافع لكي تقوم 
بتوفير الحوافز المناسبة لإشباعها. 
لا توجد هناك قائمة أساسية واحدة ومتعارف عليها لحاجات الإنسان» 
ولكن توجد تصنيفات مختلفة لهذه الحاجات والرغبات. فبعضهم يرى تقسيم 
الحاجات إلى مجموعتين رئيسيتين هما الحاجات البيولوجية والحاجات النفسية 
(Bayton 1968 :PP. 20-29)‏ إلا أن eal‏ ما ظهر في هذا المجال هو نظرية 
(ماسلو) للحاجات Need Theory‏ والتى تعد من اشهر OL bl‏ عن 
الحاجات» وتقوم على عدد من الافتراضات (Maslow, 1970 :P.37)‏ على seul‏ 
التالي: 
- إن الدوافع في الفرد معقدة AL‏ وليس لدافع معين أثر على السلوك 
إذ ان السلوك ناجم عن تأثير مجموعة من الدوافع العاملة في نفس 
الوقت. 
- إن حاجات الإنسان هكن ترتيبها بشكل هرمي حسب أهميتها بدءاً من 
الحاجات الدنيا (الفسيولوجية)» إذ يتعين الإشباع Syed!‏ للحاجات الدنيا 
قبل الانتقال لإشباع الحاجات التي تليها. 
- إن الحاجة المشعبة لا تُشكل دافعاً فعندما يتم إشباع إحدى الحاجات» 
تبرز حاجة أخرى لتحل محلهاء تحتاج إلى إشباع. 
- بالإمكان إشباع الحاجات في المستويات العليا col SW‏ بطرق كثيرة 
مختلفة عن تلك الخاصة بالحاجات الدنيا. 
وقد قام ماسلو بتحديد خمس حاجات للأفراد وفق تدرج هرمي كما 
هو مبين في الشكل رقم (1). 
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حاجات الاحترام 
حاجات اجتماعية 


حاجات الأمان 


شكل رقم (1): هرم ماسلو للحاجات الإنسانية 


وتأسيساً على ذلك» حاول باحثون آخرون ابتكار أطر ونماذج لتوفير فهم 
Gol‏ وأشمل لهيكلية الحاجات الأساسية GU‏ مستخدمي الخدمات امالية. ومن 
أبرز هؤلاء الباحثين )14-22 (Yorke, 1982 :PP.‏ الذي أوضح عدداً من 
الحاجات المالية الأساسية. Bg‏ ما يلي عرض موجز لهذه الحاجات: 

1. إمكانية الحصول على نقدية :Cash Accessibility‏ يحتاج العملاء أو 
المستفيدون من الخدمات المالية إلى أن تكون لديهم القدرة والإمكانية 
للحصول على النقدية كلما تطلب الأمر ذلك. لذاء فإن هنالك مجموعة 
من الخدمات التي يتم بواسطتها الحصول على الأموال والتي يمكن ان 
تشبع هذه dele)‏ مثل YY SL pall‏ بطاقات الائتمان والشيكات 
إضافة إلى الهاتف المصرفي والذي من خلاله هكن تحريك الأموال بسرعة 
وسهولة. 
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. حماية الأصول glen :Assets Security‏ هذا بنوعين من الحاجات» 
الأولى doled!‏ إلى الحماية المادية لأصول العميل (مثل حماية ممتلكات 
العميل من السرقة). إذ أن من أهم وظائف البنوك الأساسية توفير 
الأمان Safety‏ والحماية LÍ Safe-Keeping‏ الحاجة الثانية فهى حماية 
a o‏ بعل الس اك dace: E E AEE‏ لمشتل 
على wile‏ مناسب على أموالهم المودعة لدى المؤسسات ASU)‏ 

. تحويل ونقل الأموال :Money Transfer‏ يتعلق هذا بالحاجة إلى نقل 
وتحويل الأموال من مكان إلى آخر. لقد جعلت التطورات التكنولوجية 
المهمة كالانترنت والهاتف ا مصرفي هذا ممكناً كما أنها خفضت من 
اعتمادنا على النقدية. 

. الدفع Deferred Payment Josh!‏ إن الحاجة إلى تأجيل دفع dod‏ 
السلع والخدمات وبتكلفة معقولة تزداد أهميتها كوسيلة للحصول على 
هذه السلع والخدمات. إن بطاقات الائتمان والقروض بمختلف أنواعها 
من ا ممكن أن تشبع هذه الحاجة. 

. النصيحة أو المشورة المالية :Financial Advice‏ كلما زادت الخدمات 
المالية lous‏ وتعقيداً زادت dole‏ المستفيدين من هذه الخدمات إلى 
المعلومات والنصيحة أو المشورة من أجل اتخاذ القرارات الشرائية 
المناسبة. إن النصيحة امالية ليست بالضرورة هي الحلء ON‏ رها تكون 
الطريق للوصول إليه. 

قد يكون من SUI‏ في هذا الصدد أن نشير إلى أن الحاجات و/أو الأهداف 


المالية تتشكل وتتطور وفق تدرج هرمي مع مرور الوقت. أضف إلى EUS‏ أنه في 
معظم الحالات نجد أن الحاجات امالية ترتبط بمراحل دورة حياة الأسرة كما سنرى 
لاحقاً. وعليه» سوف نلاحظ أن لكل من الأسرة والفرد دورة حياة مالية تعكس 
الحاجات والأهداف المهمة في كل مرحلة من مراحل دورة الحياة العائلية والشخصية. 
على سبيل JUL!‏ دعنا نفكر في مجموعتين من الخدمات AYU)‏ التي من الممكن 
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للأفراد والأسر الحصول عليها والانتفاع منها. الأولى مجموعة خدمات الائتمان 
والقروضء والثانية مجموعة خدمات الادخار والاستثمار. في مثل هذه Lod!‏ 
هكننا اعتبار الخدمات/ المنتجات الادخارية على أنها وسائل لتمويل الحاجات 
(النفقات) المستقبلية بناء على الإيرادات الحالية. بينما يمكننا اعتبار خدمات/ 
منتجات GLAS!‏ والقروض على أنها وسائل لتمويل الحاجات (النفقات) 
الحالية بناء على الإيرادات المستقبلية. لقد تم افتراض أن رغبة الفرد او الأسرة 
في الحصول على هذه الخدمات/ المنتجات والانتفاع منها يعتمد على الحاجات 
و/أو الأهداف LIL‏ لكل طرف. فقد تكون هذه الأهداف Sie‏ الادخار 
(الاقتراض) من أجل مواجهة حالات طارئة» الحصول على السيولة» شراء منزل أو 
سيارة. تعليم الأطفالء نمو ol‏ امال وغيرها (Kamakura et al., 1991 :PP.‏ 
)329-349. 

إن بعض الحاجات أو الأهداف المالية تفترض أن الحاجات السابقة قد 
تم إشباعها أو من الممكن إشباعهاء إذ من الممكن ترتيب هذه الحاجات بشكل 
هرمي بحسب أهميتهاء بحيث يتعين الإشباع الجزي للحاجات AYLI‏ الدنيا قبل 
الانتقال لإشباع الحاجات امالية التي تليها. ويبدو جلياً أن مفهوم هرم الحاجات 
الإنسانية يصلح أيضاً للتطبيق في مجال الخدمات امالية. فعلى سبيل SEL)‏ ترى 
هاريسون (2.56: 2000 (Harrison,‏ ومن خلال دراستها وتفحصها لكل مرحلة 
من مراحل دورة الحياة العائلية أو الشخصية أن بالإمكان التكهن بالحاجات 
والأهداف امالية المهمة خلال الانتقال عبر المراحل المختلفة لدورة الحياة. 
وعليه» فقد قامت بتطوير هرم الحاجات و/أو الأهداف المالية إذ تفترض ان 
بعض الحاجات أو الأهداف المالية في مستوى معين قد تم إشباعها أو Lgl‏ في 
طريقها للإشباع قبل أن تظهر رغبة قوية لإشباع الحاجات الممالية في المستوى 
التالي على النحو الذي يشير إليه الشكل رقم )2( والذي dis‏ سلم أولويات 
الحاجات و/أو الأهداف امالية. 
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شكل رقم (2): هرم الحاجات و/أو الأهداف ASU!‏ 


على هذه الصورة يظهر الشكل حركة تدرج عملاء الخدمات المالية من 
قاعدة الهرم إلى القمة. حيث يفترض ان الأفراد أو الأسرة مع مرور الوقت 
ينتقلون من مرحلة منتجات ذات سيولة عالية ودرجة مخاطرة متدنية إلى 
مرحلة الحصول على منتجات تتطلب مبالغ مالية كبيرة مع سيولة أقل. وهكذا 
وتبعاً لهذا ا مفهوم OLS‏ الإمكانية أو المقدرة Lids)‏ للمصطلحات امالية) 
لاستخدام أي من المنتجات المالية الأساسية (مثل الحسابات الجارية» حسابات 
الإدخار والودائع» القروض) يصبح ضرورياً قبل التعامل والحصول على منتجات 
أكثر تعقيداً والتي تتطلب التزامات طويلة الأجلء وموارد مالية كبيرة ولها درجة 
مخاطرة مرتفعة. هذا التحرك الهرمي بين الخدمات امالية يطلق عليه "النضج 
-Financial Maturity " JUI‏ 
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إن هرم الحاجات و/أو الأهداف امالية مشابه جداً لهرم الحاجات الذي 
اقترحه ماسلوء Sf‏ تتدرج الحاجات من الحاجات الفسيولوجية في قاعدة الهرم 
إلى حاجات تحقيق الذات في قمة الهرم. وكلما تم إشباع الحاجات في مستوى 
معين قل ضغطها أو الحاجة إليهاء إذ تبرز رغبة قوية لإشباع الحاجات في 
ا مستوى GLU!‏ وهكذا تبرز حاجات كل مستوى بعد إشباع الحاجات في 
المستوى الذي يسبقه. أما في ما يتعلق بإشباع الحاجات AU!‏ فإن قضية توزيع 
موارد الفرد AIL‏ تأخذ أهمية كبيرة. 

وعليه» فاممتوقع أن يتم إشباع الحاجات والأهداف امالية الأساسية ذات 
ا مستوى الأدنى مثل السيولةء الاحتياطيات النقدية» المنتجات المالية الأساسية 
(حسابات جارية» حسابات الادخار)» والتأمين قبل توزيع الموارد المالية على 
منتجات أخرى تشبع حاجات في أعلى هرم أو سلم الحاجات امالية. على أي 
حال» وكنظيره هرم ماسلو للحاجات» فإن مدى وسرعة التحرك نحو الأعلى 
يختلف من شخص لآخر نتيجة عدد من العوامل» أضف إلى ذلك» أنه من 
الناحية العملية. هناك صعوبة في الفصل بين حاجات كل مستوى من 
ا لمستويات التي تضمنها هرم أو سلم أولويات الحاجات و/أو الأهداف امالية. 

إن سلوك العملاء هو أحد أنواع السلوك الإنساني» ولقد سبق القولء أن 
من الضروري للمؤسسة المالية أن Gost‏ بدراسة الخصائص السلوكية لعملائهاء 
إذ أشارت العديد من الدراسات إلى أهمية معرفة هذه الخصائص من أجل 
الوصول إلى فهم شامل وواضح للسلوك الشرائي للعملاء. إن خصائص العملاء 
السلوكية تتاثر بعدد من العوامل» وذلك على النحو ا موضح في شكل رقم )3( 
إذ أن تأثير كل عامل قد يؤدي إلى أنواع متباينة من السلوك. 
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العوامل الثقافية العوامل الاجتماعية العوامل النفسية العوامل الشخصية 


© الثقافة © الجماعات المرجعية | © الدافعية © العمر وموقع العميل في 


#الطبقات الاجتماعية | © الأسرة © الإدراك دورة الحياة 
© الأدوار المكانة © الاتجاهات © الشخصية 


ee‏ © الظروف الاقتصادية 


شكل رقم )3( العوامل الرئيسية المؤثرة في سلوك عميل المؤسسة المالية 
الآن نوجه انتباهنا إلى هذه olga!‏ وف ما يلي نستعرض بإيجاز كل منها. 


Cultural Factors العوامل الثقافية‎ 4 
Culture الثقافة‎ .1 

تشتمل الثقافة على euolabl‏ والعادات» blabla‏ والفنء المؤسسات» 
والقيم ممجموعة معينة من الأشخاص يعيشون في مكان معين ووقت معين. 
.(Pezzullo, 1998 :P. 103)‏ 

تساعد الثقافة المجتمعات على تحويل ما تؤمن به من قيم روحية 
doles‏ إلى واقع ملموس يشكل أنماطها السلوكية تجاه الأشياء وا مواقف. ومن 
جيل لآخرء بطريقة متميزة عن del‏ أخرى لها قيم واتجاهات وأفكار مختلفة. 

إن الثقافة توجد لإشباع الحاجات الإنسانيةء clo‏ قيمة ثقافية لا تشبع dole‏ 
أو رغبة إنسانية فإنها غالباً ما تنتهي أو تتلاثى. وحيث أن بعض عناصر الثقافة متغيرة 
وقابلة للتعديل مع الزمنء OLS‏ على مؤسسات الخدمات المالية ضرورة متابعة ما 
يجري من تعديلات أو تغيرات في البيئة الثقافية بهدف مواءمة مايتم تطويره وتقدهه 
من خدمات ماليةمع القيم الثقافية السائدةالتي قديكون لهاتأثير واضح على قرار شراء 
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الخدمات اطالية. على سبيل المثالء إن فكرة الشراء OM‏ والدفع في ما بعد 
يختلف النظر إليها من مجتمع إلى آخر» فبعض المجتمعات الأكثر تحفظاً تدعو 
إلى الاحتفاظ بجزء من النقود للحالات الطارئة. 

ضمن الثقافة ale dogs‏ هناك الثقافات الفرعية. وهي تلك الثقافات 
التي دخلت وتعايشت مع ثقافة المجتمع dol!‏ والتي يكون لأفرادها قيم 
ومعتقدات وأنماط سلوكية تميزهم عن أفراد الثقافة الأصلية. يمكن التعرف إلى 
أنواع مختلفة من الثقافات dc AI)‏ فهناك الثقافة القومية (عريء ايرلنديء 
هنديء (GUI‏ هناك الثقافة الدينية (مسلم» مسيحيء يهودي). كما أن هناك 
أيضاً الثقافة الجغرافية ...الخ. إن أعضاء الثقافة الفرعية لهم خصائص وقيم 
مشتركة. وعليه. فإن على رجال التسويق الذين يرغبون بالتعامل مع هذه 
الثقافات الفرعية أن يتعرفوا إلى حاجات ورغبات هذه المجموعات» ويقوموا 
بتطؤير الاستراتيجيات التسويقية اللتاسبة: Sie‏ هن السهل تخديد مكونات 
الثقافة العربية dogas‏ وذلك بسبب الاتفاق النسبي على مصادرها كالقرآن 
الكريم والسنة النبوية وباقي القيم العربية القدهة الأصيلة. وقد لاحظنا في 
الآونة الأخيرة استناد العديد من المؤسسات امالية إلى العوامل الثقافية أثناء 
قيامها بعملياتها وممارستها لأنشطتها المالية ا مختلفة. وقد تمثل ذلك بانتشار 
البنوك الإسلامية وشركات التأمين الإسلامية وكذلك صناديق الاستثمار الإسلامية, 
ليس فقط في الدول العربية والإسلاميةء وإنما أيضاً في المجتمعات الغربية إذ 
هناك وجود بارز للجاليات العربية والإسلامية. 

من أبرز انعكاسات ومضامين العامل الثقافي أن بعض المؤسسات ASU‏ 
تحدد قطاعاتها السوقية حيث توجد مزية أو مزايا تبرر وجود هذه القطاعات. 
والواقع أن بعض القطاعات السوقية المختارة تكون كبيرة جداً ومربحة ALU‏ 
كما هو الحال بالنسبة للمصارف الإسلامية العاملة في المجتمعات الغربية؛ إذ 
تتواجد شبكة فروعها ليس فقط في العواصم» وإنما في المدن الكبيرة لتلك الدول 
حيث التمركز السكاني للجاليتين العربية والإسلامية. 
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2. الطبقة الاجتماعية Social Class‏ 
على الرغم من أنه لا توجد أية دراسة ميدانية حول التصنيف الطبقي 
للأفراد في أي من الدول العربية» إلا أن هنالك ثلاث طبقات اجتماعية يمكن 
تصنيف الأفراد فيها بوجه ele‏ وهي الطبقة العليا والطبقة الوسطى والطبقة 

الدنيا. 

من ال محخددات المتعارف عليها للطبقة الاجتماعية مستوى Ses)‏ 

المستوى التعليمي» dibo‏ الثروة ال موروثة. المنطقة السكنية ونوع السكن. 

Function jlo فإن سلوك ال مشتري أو المستفيد من الخدمة امالية هو‎ Ades 

للطبقة الاجتماعية. إن العديد من الدراسات والأبحاث التسويقية أكدت وجود 

علاقة بين الطبقات الاجتماعية وبين الأنماط السلوكية المرتبطة بكل منها بخاصة 
في ما يتعلق بعادات التسوّق والشراء. إن الطلب على الخدمات امالية من قبل 
الطبقات الاجتماعية المختلفة يتفاوت بشكل أو آخر في كثافة الاستخدام 
Intensity of Usage‏ من قبل هذه الطبقات» قياساً إلى الاختلاف في الطبقات 
الاجتماعية ذاتها. خصوصاً وأن الخدمات امالية لم تعد تقتصر- أو حكراً على 
الطبقات العليا فقط. وسنوضح تأثير الطبقات الاجتماعية على سلوك العميل أو 

المستفيد من الخدمة على النحو التالي: 

i‏ مصادر المعلومات. هيل أفراد الطبقة العليا إلى قراءة أو استخدام المجلات 
المتخصصة والجرائد للحصول على المعلومات المتعلقة بالخدمات المالية التي 
يحتاجونها. بينما أفراد الطبقة الدنيا فيميلون إلى قراءة المطبوعات الشعبية, 
أو مشاهدة بعض المسلسلات التلفزيونية التقليدية ومن خلال الإعلانات 
التي تتخللها يحصلون على بعض المعلومات. 

ب. عادات الاستثمار والتوفير. يتجه أفراد الطبقة العليا إلى استثمار أموالهم في الأسهم 
والسندات وبوالص التأمين على الحياةء أو إيداعها مقابل فائدة محددة. بينما ميل 
أفراد الطبقة الوسطى إلى توفير جزء من دخولهم لشراء شقةء أو قطعة أرض للبناء 
عليها في ما بعد. كما آنهم يستخدمون بطاقات الائتمان Credit Cards‏ لشراء 
السلع المعمرة.أما أفرادالطبقة العليافيستخدمون بطاقات الائتمان كبدائل مريحة 
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للنقد أو الشيكات الشخصية. أي بميلون إلى استخدام هذه البطاقات بشكل 
أكبر. أما بالنسبة للاقتراضء فيلاحظ أن أفراد الطبقة الاجتماعية الدنياء 
ميلون إلى الاقتراض من أجل استخدامات شخصية: بينما أفراد الطبقات 
العليا هيلون إلى الاقتراض لأغراض غير شخصية. وهناك أيضاً اختلافات في 
السلوك نحو قيم التوفير» فقد اشارت الأبحاث والدراسات أنه كلما ارتفع 
الشخص في الدرجة الاجتماعية كلما زادت احتمالات ميله للتوفير. 


إن تأثير الطبقات الاجتماعية على سلوك العميل له مضامين وانعكاسات 


تسويقية مهمة يجب أخذها في الاعتبار عند تخطيط الاستراتيجيات التسويقية 
للمؤسسة ASU!‏ ويمكن النظر إليها من خلال الآن: 


Glib dest‏ اجشماعية مختلفة» وهذة OWI‏ تشكل اسما أ معاي 
مناسبة لتجزئة أو تقسيم الأسواق إلى قطاعات» وعليه» يمكن تطوير 
استراتيجيات تسويقية خاصة (مع أمزجة تسويقية محددة) موجهة 
لقطاعات سوقية محددة. 

توجد اختلافات سيكولوجية واسعة بين الطبقات الاجتماعية» ومن أجل 
الوصول إلى القطاعات ال مختلفة,. فإنه ينبغى تفعيل الحملات الترويجية 
للام مع ترات :وأهنداف وطموحات كل مجموعنة مق :المجموعات 
المستهدفة. 

قد لا يكون الدخل من أكثر العوامل أهمية في تحديد السلوك Gl pid]‏ 
axis‏ هذا الأمر بالنسبة للمؤسسات امالية ذا مدلول مهم. إذ أن تحليلات 
الدخل والتحليلات المالية تعتبر أدوات رئيسية في جميع نشاطات 
المؤسسات AIL‏ بخاصة البنوك. 

Social Factors العوامل الاجتماعية‎ 

تعد العوامل الاجتماعية من العوامل المهمّة التي تؤثر على السلوك 


3.3.4 


الشرائي للأفراد أو ا مستفيدين من الخدمات امالية. هذه العوامل تشتمل على 
الجماعات Bp! disco pb!‏ الأدوار Blg‏ وهو ما سوف نتناوله بالتفصيل في 
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Gb ما‎ 


1. الجماعات Reference group dso yb)‏ 
إن eal‏ عامل في هذه الفئة GIS‏ الطابع التأثيري ال ممتد. والذي يؤثر 
على الجوانب التسويقية الخاصة بالمؤسسة المالية. هو حاجة المشتري أو 
سفند هن الخدمة اكالية للإنكماء إلى glad doled ode go, Si)‏ تشكل 
واضح في مرحلة التقييم من عملية الشراء والتي سوف نتناولها carl‏ 

والتحليل 3 ما A‏ 
إن العضونة الاعات الف Lad) (ate‏ الد مكل الأدرة الاتحادات» 
القاناة الاعات اة او الأسرقاي اتر الأقتارف اغات 
الثانوية) تعد مؤثرة على تصرفاته وسلوكه. إذ وجدت عدة دراسات أن هنالك 
علاقة قوية ووثيقة بين تأثير الجماعات المرجعية وبعض الأنماط السلوكية لمشتري 
الخدمة JUI‏ إذيزدادإدراكه عندماتكون ال معلومات الواردةإليه معززة معلومات 
واردةمن الجماعةالمرجعيةالتي ينتمي إليها.إن تأثيرحاجةالمشتري للانتماء للآخرين 
to Relate‏ 664 على سلوكه الشراي هكن إيجازهاعلى النحو التالي: 
- حالة التأثير الايجابي للجماعات المرجعية. وتحدث عندما تتطابق 
المعلومات الواردة إلى مشتري الخدمات امالية مع المعلومات التي 
يحصل عليها من جماعته ال مرجعية. وعليه. فإن اتجاهه إزاء الخدمة 
المالية سيكون إيجابياً (إتجاه مفضل). 
- حالة التأثر السلبي للجماعات المرجعية. وتحدث عندما Y‏ تتطابق أو 
تتباين المعلومات المقدمة إلى مشتري الخدمة المالية مع تلك التي 
يحصل عليها من جماعته المرجعية. وعليه. OLS‏ إتجاهه إزاء الخدمة 
المالية سيكون غير إيجابي (إتجاه غير مفضل). 
- عندما تكون هناك حالة من عدم التأكد Uncertainty‏ لدی مشتري 
الخدمة امالية إزاء متطلبات الجماعة ال مرجعية بخصوص خدمة مالية 
dizzee‏ وتكون المعلومات التي حصل عليها هذا ا مشتري بخصوص هذه 
الخدمة متناقضة» فإن ذلك سيؤدي إلى تصاعد وزيادة حالة عدم التأكد. 
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- يزداد إدراك مشتري الخدمة امالية للمزايا والمنافع التي تنطوي عليها 
هذه الخدمة إذا كانت المعلومات التي 095955 بها الجماعة المرجعية 
تعرز معلوماته عن تلك المزايا. 
من خلال النظر إلى هذه الاستنتاجات» يتبين بوضوح أن الجماعات 
ا مرجعية تعد مصدراً رئيسياً للمعلومات التي يحتاجها مشتري الخدمة المالية 
لاتخاذ قرار الشراء ules‏ فإن على مصمم السياسات والبرامج التسويقية 
للمؤسسة امالية أن يأخذ بعين الاعتبار ما يلي: 
أ. ضرورة تحديد الجماعات المرجعية للعملاء في كل قطاع سوقي. 
ب. تصميم وتخطيط وتنفيذ السياسات والبرامج البيعية والترويجية على 
أساس التقسيم القطاعي للعملاء الذين يرغبون في شراء الخدمات ASU)‏ 
ج. أن هناك جماعات مرجعية مختلفة متواجدة في القطاعات السوقية 
ا مختلفة. وعليه» فإن الرسالة الواحدة قد لا تتلاءم مع أو تكون جذابة 
لجميع العملاء. 
2. الأسرة Family‏ 
تعد الأسرة من أقوى مصادر التأثير الاجتماعى على السلوك الشخصى- 
للعملاء تجاه الخدمات المالية. وهذه الحقيقة تنطبق بوجه عام على معظم 
الخدمات امالية. فمثلاً من استنتاجات بعض الدراسات والأبحاث التي أجريت 
على السوق المصرفية الطلابيةء تبين أن قرارات الطلبة بفتح حسابات جديدة 
تتأثر Voi‏ بعامل موقع البنك» Sly Libs‏ الوالدين. معنى ان احتمال قيام 
الطالب بفتح حساب في نفس البنك الذي يوجد فيه حساب عائلته يكون كبيراً. 
كما لوحظ أيضاً أن قرارات الطلبة تتأثر بنصائح الأصدقاء والأقارب. من 
الضروري الانتباه إلى أن الخدمات امالية هي "منتجات خاصة"» وهذا يعني أن 
الاعلان في الغالب له تأثير بسيط جداً على سلوك العملاء إذ يوصف بأنه وسية 
اتصال غير شخصية. أما الكلمة المنطوقة Word of Mouth‏ أو النصيحة الآتية 
من قريب أو صديق فإن لها تأثيراً أكبر على السلوك الشخصي للعميل من 
الإعلان. 
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3. الأدوار Roles and Status la‏ 
ينتمي الفرد إلى جماعات متعددةء وله دور محدد أو مكانة معينة 
ضمن كل جماعة. على سبيل Sb‏ ضمن الأسرة الواحدةء قد تلعب ال مرأة دور 
الزوجة bel alg‏ عندما تذهب نفس الرأة إلى عملها خارج المنزل فقد تكون 
وظيفتها مديرة مبيعات او مديرة دائرة أبحاث وتطور. إن كل دور من هذه 
الأدوار سينعكس على سلوكهاء إذ سيكون لها مط Solu‏ معين أثناء قيامها بكل 
دور من هذه الأدوار المناطة بهاء بخاصة عند قيامها cl pin‏ ما يلزمها من 

متطلبات تساعدها على القيام بهذا الدور. 

dogos‏ يسعى الأفراد لتبوأ مكانة عالية خلال قيامهم بأدوار معينةء 
وهذه الرغبة تؤثر على السلوك الشراي لهؤلاء الأفراد. هناك بعض المنتجات أو 
الخدمات امالية التي يتم تصميمها وإنتاجها وتسويقها من قبل بعض 
المؤسسات امالية من أجل إشباع هذه الرغبة المتمثلة في أن يكون للفرد مكانة 
عالية. على سبيل EL‏ أحد الإعلانات قد يشير إلى أن امتلاك نوع معين من 
بطاقات الائتمان هو علامة على النجاح. والحقيقة أن أهمية معرفة الأدوار 
المختلفة «oa‏ والمكانة التي يسعى للوصول إليهاء تكمن في انها تساعد 
المؤسسات المالية على تصميم المزيج التسويقي المناسب لأنواع السلوك 
المختلفة: والناتجة عن تبدل الأدوار والمواقع. 
4 العوامل النفسية Psychological Factors‏ 

يتوجب على ال مؤسسة امالية محاولة فهم العوامل (المؤثرات) النفسية 
إذا أرادت تحليل وفهم السلوك الشررائي للمستفيدين من خدماتها المالية. إن 
هذه العوامل هي الأكثر تأثيراً من غيرها على السلوك الشرائي لعملاء المؤسسات 
المالية. وتشتمل على كل من: الدافعية» Ayo‏ الاتجاهات والتعلّم. 

سنحاول إلقاء الضوء على هذه المكونات لأهميتها في تحديد وتشكيل 
سلوك المستفيدين من الخدمات ازالية. 
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1. الدافعية Motivation‏ 
أشرنا سابقاً إلى أن نظرية الحاجات تركز على سلوك العميل الناشئ عن 
حاجات غير مشبعة» Ld‏ الآن فسنقوم بالتركيز على نظرية الدافعية التي تركز 
على الغايات التي يسعى إليها العميلء فالدوافع ينظر إليها على أنها القوى 
الداخلية التي توجه og Big‏ أنشطة وسلوك العميل نحو إشباع حاجات» أو 
تحقيق أهداف محددة. وعليه. فإن الدوافع Ipod‏ حاجات الفرد ورغباته. 
وحين يتم إشباع هذه الحاجات والرغبات تتحقق الأهداف. إذ إن الأهداف 
وليدة الحاجات والرغبات الإنسانيةء فإذا لم تشبع فإن الفرد يشعر بحالة من 
التوتر النفسي» وهذا يتطلب منه القيام بسلوك ما من أجل إشباعهاء وحين يتم 
إشباعها تسود الغبطة والسرور حياة الفرد. على سبيل SLE‏ يرغب الفرد في 
الحصول على مستوى معيشة مريح عند التقاعد من أجل تحقيق هدوء البال 
في المستقبل (الهدف) وهو ناتج عن شعوره بعدم GLY!‏ تجاه المستقبل ال مالي 
(الدافع). ويمكن تحقيق هذا الهدف عن طريق حسابات الادخار أو المعاش 
التقاعدي أو نشاطات استثمارية أخرى (تحقيق الهدف من خلال سلوك معين) 

وذلك على نحو مماثل Lb‏ هو موضح في الشكل رقم (4). 


السلوك Ea hI‏ م لد pw:‏ 
الهدف 
- حسابات الادخار 


- المعاش التقاعدي 
- نشاطات استثمارية أخرى 


شكل رقم (4): نموذج مبسط لعملية الدوافع 
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2. الإدراك Perception‏ 
يقصد بالإدراك العمليات الذهنية التي تتعلق باستقبال وتسجيل 
وتصنيف المحفزات (المنبهات)  bbe‏ معلومات» حقائق - الموجودة في البيئة 
المحيطة وتحليلها وتفسيرها بغرض التوصل إلى معان ومفاهيم» والتي قد 
تختلف أحياناً عن الحقيقة أو الواقع اختلافاً LuS‏ يتم استقبال هذه ال محفزات 
من خلال مختلف وسائل الاستقبال الحسية لدى الأفراد (الحواس الخمسة). 
ويتأثر السلوك الشرائي لعملاء المؤسسات اطالية بشدة بتلك العمليات AU)‏ 
فلو أدرك بعض العملاء عناصر وملامح خدمة مالية معينة كسهولة الحصول 
على هذه الخدمة بطرق مختلفةء فإن ذلك سيؤدي ومما Y‏ شك فيه إلى تباين 
سلوكهم تجاه هذه الخدمة. فعلى سبيل JEL!‏ ثلاثة أشخاص يذهبون إلى أحد 
فروع البنك الذي يتعاملون معه بغرض إيداع شيكات رواتبهم والحصول على 
بعض النقدية. الشخصان الأول والثاني يدخلون من الباب الرئيسي للبنكء الأول 
يذهب إلى الصراف الآلي إذ لا يوجد أي شخص أمام هذا الصراف. الشخص الثاني 
ينتظر في طابور قصير أمام شباك أمين الصندوق. الشخص الثالث يقود سيارته 
ويذهب إلى شباك أمين صندوق في الهواء الطلق Drive-in Window‏ وينتظر 
وراء خمس سيارات. والسؤال الآن هو ما الذي يحفز هؤلاء الأشخاص إلى إتباع 
هذه الأنواع المختلفة من السلوك؟ والجواب هو Gi‏ الاختلاف في سلوك هؤلاء 
الأشخاص يعود إلى أن كل واحد يدرك ما يدور حوله بطريقة تختلف عن 
الآخرين» وأن هذا الاختلاف يكون ناتجاً عن الكيفية التي يستقبل بها المحفزات 
عن طريق الحواس الخمسة. dadeg‏ فقد يتعرض هؤلاء الأشخاص لنفس Ath!‏ 
ولكنهم قد يختلفون في طريقة فهمهم واختيارهم وتنظيمهم وتفسيرهم glib‏ 
ذلك المنبه. وذلك بسبب اختلاف حاجاتهم وتوقعاتهم» وقدراتهم العقلية 
والنفسية» بالإضافة إلى خبراتهم السابقة» وأهدافهم dled!‏ وقت وأثناء وبعد 

استقبال تلك ال منبهات عن الخدمة ASU)‏ 
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إن إدراك العميل Sly‏ بالعديد من العواملء يرجع بعضها إلى الخصائص 
المتعلقة بالشيء نفسه محل الإدراك كالخدمة LIU)‏ أو الإعلان عنها. والبعض 
الآخر منها يعود إلى العميل نفسه - كما أشرنا سابقاً - من حيث حاجاتهء 
وقيمه» واهتماماته. وأهدافه والموقف الذي يوجد فيه. أضف إلى ذلك» أن 
الخبرة السابقة للعميل يمكن أن تؤثر في إدراكه ASU! dors)‏ موضوع الإدراك 
فالعميل تزداد احتمالات إدراكه للإعلان عن خدمة مالية معينة قام بتجربتها 
مقارنة بالإعلان عن خدمة مالية ليس لديه خبرة سابقة معها. 
يساعد الإدراك عملاء المؤسسات المالية على تقدير ال مخاطر المتعلقة 
بالشراء والتي تعزى إلى تخوّف المشتري من الحصول على نتائج غير سارة في ما 
يتعلق بقرار الشراء .Murray and Schlacter, 1990 :PP.51-56)‏ وهناك 
bus‏ أنواع من هذه المخاطرء أهمها يتمثل في ما يلي: 
أ. المخاطر :Financial Risks ¿JUI‏ وهى مخاطر ناتجة عن احتمال خسارة 
Ul JULI‏ 289 من أجل الخضول على الخدمة: 
ب. مخاطر الأداء :Performance Risks‏ وترتبط هذه المخاطر بشكل مباشر 
بالخدمة ASU)‏ وتعني عدم قدرة هذه الخدمة على تقديم ا منافع 
ج. المخاطر الجسدية :Physical Risks‏ وهي مخاطر ناتجة عن احتمال 
التعرض للإيذاء الجسدي عند إنتاج الخدمة أو الحصول عليها. Sod‏ قد 
يتعرض المشتري لاعتداء على شخصه في موقف السيارات الخاص بالمؤسسة 
المالية التي يتعامل معهاء أو عند قيامه باستخدام الصراف الآلي. 
د. المخاطر الاجتماعية ‘Social Risks‏ وهى تربط مقدار القبول الاجتماعى 
للخدمة المالية, وردود الفعل من قبل أفراد الجماعات المرجعية التي 
ينتمي إليها المشتري حول الخدمة المالية التي قام بالحصول عليها. ٠‏ 
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ه. المخاطر النفسية :Psychological Risks‏ وهي ترتبط بال مشتري وبتصوره 

20810 وهدى AOU dens anche‏ و انها 

مع مكوناته النفسية. 

أظهرت العديد من الدراسات» أن مشتري الخدمات المالية يعمل Lél‏ 
على تخفيض حجم ال مخاطر المدركة التي يشعر بها عن طريق التقليل من 
احتمالات حدوثهاء وعليه» فإن المؤسسات امالية تعتمد على هذا العامل النفسي 
في رسم صورة ذهنية محببة لدى عملائها من خلال تخفيض هذا الشعور لدى 
المستفيد من الخدمة امالية» وذلك باستخدام أكثر من طريقة مثل التركيز على 
الشهرة والاسم «sled!‏ وتقديم ضمانات وإثباتات» والتعويض المادي في بعض 
الحالات. من النادر أن يفصل العملاء صورة الخدمة امالية عن صورة المؤسسة 
المالية المنتجة adeg ly‏ فإن نجاح المؤسسة اطالية في ما تعرضه من خدمات 
مالية سيعتمد على كيفية إدارتها لهذه الصورة. إن الطرق التي Leds‏ إليها 
المؤسسات IUI‏ للتعامل مع أنواع المخاطر اللختلفة ستكون موضوعاً LEW‏ 
والبحث في القسم المتعلق بعملية الشراء للخدمات امالية. 
3. الاتجاهات Attitudes‏ 
يعرف كوتلر وآرمسترا انج الاتجاه 1999 (Kotler and Armstrong,‏ 

:PP. 132 - 221)‏ بأنه استعداد Solu‏ نحو شيء ما قد YS‏ سلعة» أو إعلان 
أو رجل مبيعات أو مؤسسة. أو فكرة ويتضمن ذلك شعوراً معيناً نحو هذا 
الشيء. ويتكون الاتجاه من BYE‏ أبعاد هي: 

- البعد الشعوري. 

- البعد المعرفي. 

„SLI البعد‎ - 
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وشكل رقم )5( يوضح هذه الأبعاد وكيفية ارتباطها بالاتجاه. 


البعد الإدراي 


شكل رقم (5): أبعاد الاتجاه 


نعلم ان للعملاء اتجاهات ومواقف مختلفة نحو كل شيء تقريباً. 
Ailey‏ فإن المؤسسة امالية تحاول تكوين اتجاهات ايجابية GU‏ هؤلاء العملاء 
نحو خدماتها المختلفة. وعادةً ما يتم ذلك عن طريق تقديم معلومات ايجابية 
عن هذه الخدمات من خلال الدعاية والإعلان» أو عن طريق مقارنة هذه 
الخدمات مع خدمات المنافسين وإظهار مزاياها وخصائصها الفردية إذا ما 
قورنت مع غيرها من الخدمات امالية الأخرى. إن سلوك العميل تجاه الخدمة 
LIU‏ يعتمد على شعوره تجاههاء OLS‏ كان شعوره ايجابياً فقد يقوم 
باستخدامهاء وإن كان سلبياً فقد يبتعد عنهاء ولا يستخدمها. وعليه. OLS‏ 
الاتجاهات تلعب دوراً كبيراً ومهماً في تصميم الاستراتيجيات التسويقية 
للمؤسسات امالية حيث أنها تساعد على: 


- توقع سلوك العميل من خلال التعرف إلى اتجاهاته. 
- معرفة المؤسسات Gab ASL!‏ نجاح أنشطتها التسويقية وذلك من خلال 
jell‏ على اتجاهات العملاء. 
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إن فهم ومعالجة الاتجاهات ايجابياً يعد ضرورياً لبقاء المؤسسة 
المالية واستمرارهاء إذ ثبت وجود علاقة مباشرة بين الاستخدام والاتجاه. إن 
تحليلات معامل الارتباط والانحدار تستخدم غالباً للوقوف على طبيعة العلاقة 
القائمة بين هذه المتغيرات وسلوك العميل الفعلي المتجسد في قرار الشراء أي 
التعامل مع المؤسسة ASU‏ 


4. التعلّم Learning‏ 
يقصد بالتعلّم BS‏ الإجراءات التي يتم بواسطتها Ly]‏ تعديل أنماط 
سلوكية حالية أو تطوير blei‏ أخرى جديدة. من النماذج التي نالت اهتماماً 
كبيراً في مجال التعلم» WS‏ النموذج الذي تم تطويره بواسطة العام السلوي 
الروسي باقلوف. ويقوم على أساس نظرية المؤثر والاستجابة. تحتوي هذه 

النظرية على أربعة عناصر رئيسية هي: 

gii >الحاعة إل مراك دة أو عة طيبئة‎ Dive aloo assis d 
١ النامن:‎ 

ب. منبه Cues‏ صادر من البيئة لخارجية ويؤثر على استجابة الشخص للقوة 
الدافعة كالإعلانات وباقي المنبهات التسويقية الأخرى. 

ج. الاستجابة Response‏ للمنبهات الصادرة من البيئة الخارجية. 

د. يتم التعزيز Reinforcement‏ إذا كانت نتيجة الاستجابة ايجابية. وهنا قد 
يؤدي التعزيز إلى إعادة نمط الاستجابة أو السلوك إذا تعرض الشخص 
لنفس المنبه» وبالتالي تخلق عادة لدى العميل أو المستهلك. لذلك فإنه 
يجب التركيز على المنبهات الخارجية القوية. 

إن نظرية باقلوف تتماشى وتتواءم مع مراحل عملية الشراء. على سبيل JUL‏ 
هناك عميل لديه قوة دافعة داخلية لتحسين مبلغ الفائدة على حساب الادخار 
الخاص به. هذه القوة الدافعة بحاجة إلى إشباع» لكن المنبهات أو المحفزات هي التي 
تحددأين ومتى سيتم ذلك.قد تتمثل هذه المنبهات التي تستدعي استجابةمن العميل 
في أحدإعلانات الجرائدالتي تشيرإلى شهادات إيداع GIS‏ فائدةعالية,أو قد تكون 


171 


توصية صديق بفتح حساب إيداع. في هذه الحالة سيحصل التعزيز عندما 
تكون الخبرة الناتجة عن القيام بهذه المعاملة» بالإضافة إلى الخبرة المتواصلة 
والناتجة عن التعامل مع البنك إيجابية» أي الحصول على الفائدة التي يتوقعها 
الل فى الك بالإضافة. إل العاملة الحسفة مين قيال موظفيف ذا GAS‏ 
الاستجابة ايجابية. سيصبح هناك ارتباط ما بين ا منبه والاستجابة. وبذلك OLS‏ 
the‏ سلوكياً قد تم اكتسابه. وقد يصبح السلوك الذي تعلّمه العميل في ما بعد 
من عاداته. 


Personal Factors العوامل الشخصية‎ 4 

وتشمل عوامل عدة من أهمها العمر والمرحلة في دورة الحياة, 
الشخصية» الظروف الاقتصادية وغيرها. وسنتناول بالشرح والتحليل أهم هذه 
العوامل والتي في اعتقادنا لها SE‏ كبير في سلوك المشتري للخدمات امالية. 


1. العمر والمرحلة في دورة الحياة Age and life Cycle Stage‏ 
تختلف طبيعة الخدمات المالية التي يحتاج إليها ويشتريها الفرد 
باختلاف عمره. adeg‏ فإن دورة حياة الأسرة التي تتضمن العمر» حجم الأسرة 
(عدد أفرادها) وبالتالي حجم الدخل المتاح للإنفاق Le WE‏ تستخدم في قطاع 
الخدمات المالية ليس فقط لدراسة العوامل ال مؤثرة في سلوك المستفيدين من 

الخدمة AIL!‏ وإنما أيضاً في Bod‏ أسواق الخدمات امالية. 

تستطيع المؤسسات ASU‏ التعرف إلى حاجات ورغبات الأفراد من خلال 
النظر إلى المراحل العمرية المختلفة التي هر بها هؤلاء الأفراد. ومحاولة تحديد 
الخدمات المالية المناسبة التي رها يحتاجونها في كل مرحلة عمرية» وهو ما 
يكشف dis‏ جدول رقم )1( والذي سنعرض له بعد قليل. 
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إن انتقال الفرد أو الأسرة من مرحلة إلى أخرى في دورة الحياة يؤدي إلى 
تغير في أسلوب ونمط القرارات الشرائية. وعليه» يتوجب على المؤسسات المالية 
فهم هذه المراحل المختلفة. إن هذا النوع من التحليل يساعد المؤسسات ASU‏ 
على تحديد أنماط وأنواع العملاء الذين مكن أن يكونوا مشترين محتملين 
للخدمات AU‏ وذلك من أجل القيام بتصنيفهم إلى مجموعات أو OLS‏ 
متماثلة» كمقدمة محاولة التعرف على احتياجاتهم ورغباتهم المالية. 
2. الشخصية Personality‏ 

يمكن تعريف الشخصية بأنها مجموع صفات أو سجايا العميل التي 
تجعله متميزاً عن الآخرين. وهناك عدة أنواع من الشخصياتء ففي دراسة قام 
بها (Lucey, 1981 :P.4)‏ وجد أن مستخدمي الصراف الآلي لهم صفات تميزهم 
عن الأشخاص الذين لا يستخدمونه. أهمها الاعتماد على النفس» الرغبة في 
التجديد» حب الاستطلاعء كما أنهم يعيشون حياة تتسم بالنشاط والحيوية. 
وعليه. فقد تم تصميم إعلان لترويج استخدام الصراف الآلي يعتمد على 
الصفات والسجايا الشخصية السابقةء وكان deol‏ إذ يعتقد رجال التسويق أن 
الشخصية تؤثر في السلوك الشرائي للعملاء. ويتطلب هذا من المؤسسات اطالية 
ان تتكيف مع شخصيات عملائها من خلال معرفة فئات هذه الشخصيات» 
وتقديم الخدمات امالية التي تلائم كل فئة من هذه الفئات. 
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جدول رقم )1( العمر do blo‏ في دورة الحياة 


المنتجات أو الخدمات امالية ال مطلوبة 


الحاجات 


المرحلة العمرية 


۰ قرض طالب. 


توفير النقدية 


طالب 21 سنة 
فما دون. 


۰ حساب توفير. 

٠‏ بطاقات ائتمانية أو مدينة. 
٠‏ قروض شخصية. 

٠‏ خدمات نقل أموال. 


لل ادخار. 


شاب أعزب 
وموظف مبتدىء 
2 - 25 سنة. 


٠‏ قرض لشراء منزل. 


o‏ تمويل لشراء منزل جديد. 


متزوجون جدد 


بدون أطفال ۰ ادخار. ٠‏ تأمين على المنزل cc‏ الخ. 

26 - 30 سنة. ۰ استثمارات. 

متزوجون ٠‏ تمويل لشراء منزل أكبر. ٠‏ قرض لشراء منزل كبير. 

متوسطي العمر | ٠‏ توفير دخل في حالة المرض | ٠‏ توفير تغطية للتأمين على الحياة. 
ولديهم أطفال أو الموت. ٠.‏ تأمين صحي. 

1 - 44 سنة. o‏ الادخار للأطفال. ه حسابات ادخار طويلة git!‏ 


لتمويل التعليم. 


٠‏ قروض شخصية. 


٠‏ راتب تقاعدي. 

۰ ادخار واستثمار. 

JL! ال مشاركة في صندوق رأس‎ ٠ 
Trust المتغير‎ 
Aas التضيحة‎ 
تقديم خدمات وحدات استثمار‎ ٠ 


Unit‏ وتقديم 


.Investment Trust 
النصائح اطالية.‎ . 
الدخل.‎ / SUI إدارة رأس‎ o 


٠‏ اقتراض من أجل العطلات 
والرحلات. 


ادخار واستثمار 


لل استثمار مبلخ التقاعد. 
٠‏ عناية و/أو تغطية مصاريف 


٠‏ وجود حماية في حالة وفاة 
الزوج أو الزوجة. 


كبار السن 
متزوجون/ بدون 
أبناء في المنزل 

5 سنة فما فوق 
لكن قبل التقاعد 
متقاعدون - كبار 
في السن 

0 - 65 سنة 


فما فوق. 
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3. !)4 $9 الاقتصادية Economic Circumstances‏ 
Cus‏ أن دخل الفرد يتغير مع الوقت. GLE WIS‏ قدراته على الانتفاع 
من الخدمات امالية تتغير. إن العوامل الاقتصادية للفرد مثل الدخلء قيمة 
الأصول التي بملكهاء المدخرات» بالإضافة إلى قدراته على الاقتراض» تؤثر على 
سلوكه عند محاولته شراء أي نوع من السلع والخدمات. إلا أن تأثير هذه 
العوامل يكون أقوى عندما يحاول الفرد الاستفادة من الخدمات امالية 
المختلفة. فعلى سبيل JELI‏ أصحاب الدخول ال مرتفعة سيكونون أهدافاً مناسبة 
للخدمات الشخصية التي تقدمها المؤسسات امالية. كما أن الأفراد أصحاب 
Clog‏ الخاصة الكيرة سيكوتؤن من العملك ار Gillan SAN yee‏ ال اة 
والتأمينية ومثيلاتها من الخدمات. أما ذوي الدخول المحدودة فسيكونون 
بحاجة إلى خدمات مالية تشبع حاجاتهم دون أن تكون تكلفتها مرتفعة. 
كخدمة الحساب الجاري التي تسمح للعميل باستخدام عدد محدود من 

الشيكات بدون أي عمولات أو بعمولات بسيطة. 


m‏ 4 عملية الشراء للخدمات المالية 


The Purchase Process for Financial Services 


على الرغم من توافر العديد من الدراسات والأبحاث المتعمقة التي 
تغطي الجوانب التجريبية والمفاهيمية التي تتناول LAS‏ قيام المشترين باتخاذ 
قرارات الشراءء إلا أن أكثرها تم تطويرها والتعامل معه في سياق دراسة كيفية 
شراء السلع المادية أو المواد الاستهلاكية فقطء وهذا يتباين ويتغاير مع أدبيات 
تسويق الخدمات dogas‏ وتسويق الخدمات امالية تحديداً التي لم تكن على 
نفس المستوى من حيث النوعية والشموليةء ويعزى ذلك إلى الأسباب التالية: 
1. وجود مشاكل ترتبط بالنماذج المفاهيمية ذاتهاء إذ إنها b‏ تخضع 
لتجارب ميدانية )1991 (Tuck, 1976) (Foxall,‏ 
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Gud! 2‏ من 'الواضح أن التماذج اللفاهيمية الى أستعدمت هى بالضريوزة 
أكثر النماذج التي كانت ملاءمة للاستخدام. 
3. وجود نقص في المعايير المناسبة التي يمكن استخدامها أثناء القيام 
باختبار المفاهيم التسويقية المتعلقة بقطاع الخدمات (Teas, Dorsch‏ 
.and McAlexander, 1988 :PP. 75-95)‏ 
أشرنا سابقاً إلى أن عملية اتخاذ القرار الشراي سواءً كان هذا الشراء 
يتعلق بالحصول على قرض أو سيارة جديدة تعتبر جزءاً رئيسياً من السلوك 
الشراني. فعندما يدرك الفرد وجود dole‏ مالية أو ائتمانية غير مشبعة لديه 
مدعمة بسلسلة من الإلحاحات الداخلية التي تقود إلى الإقرار الذاتي بضرورة 
إشباعهاء فإنه يمر خلال عملية شراء Purchase Process‏ غالباً ما تكون 
معقدة. ويقصد بعملية الشراء ال مراحل التي مر بها العميل في إختيار 
واستخدام وتقييم خدمة مالية معينة. تتكون هذه العملية من ثلاثة مراحل 
منفصلة. )88 (Lovelock and Wright, 2002 :P.‏ وتتضمن كل مرحلة 
خطوتين أو أكثر. وذلك على نحو مماثل Ub‏ هو موضح في الشكل رقم )6( الذي 
يعرض نموذجاً عاماً للعملية السلوكية المتعلقة بشراء الخدمة AU!‏ والمراحل 
الأساسية التي تمر بهاء وهي على النحو التالي: 
أ. مرحلة ما قبل الشراء Prepurchase Stage‏ 
ب. مرحلة العلاقة التفاعلية بين المؤسسة المالية والعميل (المشتري) Service‏ 
.Encounter Stage‏ 
ج. مرحلة ما بعد الشراء Postpurchase Stage‏ 
وكما يشير شكل رقم )6( فإننا نلاحظ أن قرار الشراء الفعلي للخدمة 
ÀJI‏ هو جزء من المرحلة الثانية في العملية الشرائية. تلك العملية التي بدأت 
بخطوات عديدة قبل أن تصل إلى خطوة الشراء الفعلي. أضف إلى SUS‏ انه 
ليس بالضرورة أن تنتهي كل عمليات القرارات الشرائية بالشراء الفعليء وعليه 
فإن الفرد بإمكانه إنهاء العملية الشرائية خلال أي مرحلة من هذه المراحل. 
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إدراك الحاجة 


البحث وجمع ال معلومات 
1. تحديد الحاجات 
2. البحث عن حلول 
3. تحديد بدائل موردي 


مرحلة ما قبل الشراء 0 


تقييم بدائل موردي الخدمات 
المالية 
1. مراجعة الوثائق USE)‏ 
النشرات» المواقع 
الالكترونية... الخ) 
2 استشارة أناس آخرين 
(أصدقاء عائلة, جيران..) 


3 زيارة ال مورد ا محتمل 
والتحدث مع العاملين 


طلب الخدمة المالية من 
مرحلة العلاقة التفاعلية المورد الذي تم اختياره 


بين المؤسسة اطالية 
توصيل (إنتاج) الخدمة JUI‏ 


والعميل 
T‏ النوايا المستقبلية 


شكل رقم (6): نموذج عام das‏ السلوكية المتعلقة بشراء الخدمة امالية وا مراحل 
الأساسية التي تمر بها 


مرحلة ما بعد الشراء 
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dis‏ وسنقوم باستعراض كل مرحلة من مراحل عملية الشراء بقدر من 
التفصيل. 


أولاً: مرحلة ما قبل الشراء 

إن قرار شراء واستخدام خدمة مالية يتم في مرحلة ما قبل الشراء. في 
هذه المرحلة تكون حاجات وتوقعات الفرد مهمة للغاية OV‏ لها تأثيراً قوياً في 
تحديد البدائل المتاحة التي يرغب الفرد في اختيار أفضلها. وينشأ الشعور 
بالحاجة حين يبدأ الفرد بإدراك الفرق بين الوضع الحقيقي الذي هو ude‏ 
والوضع الذي يرغب في الوصول إليه. على سبيل SLU‏ شخص يدرك أن لديه 
حاجة لاقتناء سيارة أفضل من سيارته الحالية وذلك ليتمكن من الوصول إلى 
عمله بدون مشاكل. إذا م يكن لديه موارد مالية كافية لشراء السيارة Sas‏ 
ails‏ قد يدرك Ob‏ لديه dole‏ أو رغبة للحصول على قرض. في بعض الأحيانء قد 
تكون لديه الحاجة لكنه غير مدرك لوجودها إلا بعد تحفيزه بواسطة مؤثرات 
خارجية. على سبيل SLM‏ الحاجة إلى الحصول على بطاقة ائتمان قد يتم 
استثارتها عن طريق: 
- الحديث إلى بعض الأصدقاء. 
- ملاحظة سرعة إنهاء معاملات العملاء الآخرين في السوبر ماركت. 
glow -‏ كيف هكن حجز مقاعد في السينما أو ا مسرح أو تذاكر سفر بواسطة 

الهاتف. 
- قراءة نشرات مرفقة مع كشف الحساب المرسل من قبل البنك. 
- مشاهدة إعلان تجاري تلفزيوني يهدف إلى ترويج البطاقات الائتمانية 
الخاصة بإحدى المؤسسات امالية. 

إن المؤسسة امالية التي تستخدم المفهوم التسويقي الحديث تعمل على 

تحديد الحاجات والرغبات اماليةغيرا مشبعة.ومحاولةإشعارالعميل بوجود الخدمات 
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المالية التي تشبع حاجاته ورغباته بطريقة مناسبةء وبالتالي تحفّز عملائها للبدء 
في أول خطوات مراحل القرار Gp!‏ لخدماتها. 
إن العميل الذي أصبح يدرك أن لديه dole‏ أو رغبة مالية من ال ممكن 

أن يستمر أو لا يستمر في عملية الشراء. كذلك» من الممكن أن يبدأ العميل 
بجمع المعلومات عن الحاجة AYU!‏ غير ا مشبعة aU‏ أو رها يقوم بتخزينها في 
ذاكرته حتى وقت آخر وظروف أخرى مستقبلية. على كل حالء إذا كان الشراء 
روتينياً أي انه يتكررء ولا يحتاج إلى الكثير من الجهد والعناء في التفكير 
وبمخاطرة منخفضة نسبياً فإن العميل قد يقوم باختيار واستخدام مورد خدمة 
معين دون الحاجة إلى البحث عن بدائل متعددة. أما في الحالات التي يكون 
فيها قرار الشراء من القرارات OI‏ الجهد BSH‏ أي انه لا يتكرر باستمرارء 
ودرجة المخاطرة المقترنة به dle‏ ويحتاج إلى وقت وجهد كبيرين في البحث 
عن المعلومات» أو إذا كان العميل سيستخدم الخدمة المالية لأول مرة. في مثل 
هذه الحالات» فإن العميل سيقوم بجمع معلومات حول جميع البدائل ال ممكنة 
أو المتاحة ومن كافة المصادر. من أجل ذلك لا بد ان تقوم المؤسسة امالية في 
هذه المرحلة بمحاولة معرفة المصادر التي يستخدمها العملاء لجمع المعلومات 
عن مختلف البدائل المتاحة من الخدمات AJU‏ وموردي هذه الخدمات, 
ومحاولة معرفة أهمية كل مصدر من تلك المصادر بالنسبة لمختلف OL‏ 
عملاء ا مؤسسة امالية. بقي أن نشير إلى أن العميل lo WE‏ يسعى بشكل فعال 
ونشيط لجمع ال معلومات من المصادر المختلفة التالية: 

- أفراد الأسرة والأصدقاء. 

- الإعلانات والنشرات أو موظفو المؤسسات امالية IS‏ العلاقة. 

- الجرائد والمجلات والتلفزيون. 

- صفحات الواقع الالكترونية SIS‏ العلاقة. 

- المستشارون وامهنيون كالمحاسبين القانونيين والمحامين وغيرهم. 
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إن doled!‏ إلى مصادر المعلومات» وتأثير هذه المصادرء يتوقف على 
درجة أهمية الخدمة الممالية» وصفات وخصائص المشتري لهذه الخدمة. ويتمثل 
دور التسويق هنا في إدراك ومعرفة مصادر المعلومات المختلفة التي تستخدم 
من قبل العملاء المحتملين» ومحاولة تقييم الأهمية النسبية لكل منها. إن هذه 
المعلومات تعد أساسية في تطوير إستراتيجية ترويجية فعالة للمؤسسة اطالية. 
بعد جمع المعلومات الكافية من وجهة نظر العميلء فإنه سيكون في 
وضع مكنه من ترتيب هذه المعلومات بحسب أهميتها له. وعليه» فإن الخطوة 
التالية هي تحديد موردي الخدمة المالية المحتملين» ومن ثم مقارنة pois‏ 
ا منافع والمخاطرة لكل منهم قبل اتخاذ القرار النهائي. إن المخاطر تتعلق 
بتخوف العميل من الحصول على نتائج غير سارة في ما يتعلق بقرار الشراء 
ales‏ فإن إدراك pais‏ المخاطرة يكون ذا أهمية خاصة بالنسبة للخدمات 
المالية التي تكون فيها ميزات الخبرة والتصديق عالية وبالتالي يصعب تقييمها 
قبل الشراء والاستخدام. إن العملاء الذي يستخدمون الخدمة المالية للمرة 
الأولى» هم أكثر من غيرهم عرضةً ممواجهة درجة عالية من حالة عدم التأكد. إن 
إدراك pais‏ المخاطرة من قبل العملاء سيؤثر على حكمهم حول احتمال 
الحصول على مخرجات ايجابية أو سلبية. WHI‏ عندما يشعر هؤلاء العملاء 
بعدم الرضا تجاه عنصر- المخاطرةء OLS‏ بإمكانهم اللجوء إلى استخدام طرق 
متعددة لتخفيضه خلال مرحلة ما قبل الشراء. من أهم هذه الطرق ما يلي: 
- جمع معلومات من مصادر يمكن الوثوق بها (العائلة, الأصدقاء 
ا مقربين... الخ). 
- الاعتماد على مؤسسة مالية ذات سمعة حسنة. 
- التعرف إلى تسهيلات الحصول على الخدمة امالية قبل الشراء. 
- الاستفسار من الموظفين ذوي الخبرة عن الخدمات اطالية المنافسة. 
- استخدام شبكة الانترنت للمقارنة بين عروض المؤسسات امالية اممختلفة. 
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- الاستشهاد بالجماعات المرجعية وقادة الرأي. 
- الحصول على ضمانات وتأكيدات وإثياتات. 
- الرقابة والمتابعة والاستفادة من الكلمة المنطوقة. 


يقوم العملاء - بناءً على المعلومات التي قاموا بجمعها - بتقييم 
العروض ال مختلفة من الخدمات المالية. وموردي هذه الخدمات. من أجل 
اختيار ما يتلاءم واحتياجاتهم ورغباتهم. وبناءَ على هذا التقييم. فقد يتم 
التوصل إلى الاستنتاج الذي مفاده أن هناك بعض صفات وخصائص للخدمات 
المالية ا معروضة هكن اعتبارها جذابة ومشجعة» أما البعض الآخر فهو عكس 
le US‏ مل dwt SM‏ لعيناف اوي فان Uggs‏ الوضول atad‏ 
وتوفير النقدية للعميل قد يكون من أهم العوامل بالنسبة لبعض العملاء بينما 
آخرون قد يكون اهتمامهم بمستوى الفائدة, أو dig bl‏ في إمكانية الحصول على 
فائدة سنوية أو فائدة شهرية. قد يظهر التقييم أيضاً انه لا يوجد هناك 
Gloss‏ مالية مناسبة لإشباع حاجات العميلء وفي هذه الحالةء فإن البحث عن 
مزيد من المعلومات قد يكون مطلوباً أما إذا أظهرت نتيجة التقييم ان هناك 
خدمة أو أكثر من ال ممكن للعميل شراؤهاء فإن العميل في هذه الحالة يكون 
راغباً holes‏ للتحرك للمرحلة ASW!‏ من عملية القرار الشراي للخدمة ASU‏ 

يجب التأكيد هناء أن من الأهمية بمكان أن تكون المؤسسة امالية 
متفهمة ومدركة للمعايير التي يستخدمها العملاء عند قيامهم بعملية تقييم 
خدماتها سواء من ناحية تطوير خدمات جديدة تلائم احتياجات ورغبات 
هؤلاء العملاء أو من ناحية تطوير برامج ترويجية مناسبة توضح BLN‏ التي 
يمكن أن يحصل عليها العملاء نتيجة شراء هذه الخدمات. 


181 


ثانياً: مرحلة العلاقة التفاعلية بين مؤسسة الخدمة JUI‏ وا مستفيد أو العميل 
هذه هي المرحلة الثانية في عملية شراء الخدمة المالية حيث يتم إنتاج 
وتوصيل الخدمة امالية من خلال التفاعل بين العملاء وموردي الخدمات ASU)‏ 
le WE‏ تبدأ هذه المرحلة بتعبئة استمارة. أو تقديم Application Wb‏ بعد 
اتخاذ قرار شراء خدمة مالية معينة من إحدى المؤسسات ASU‏ إذ قد يحدث 
اتصال أو تفاعل واحد أو أكثر بين العميل وهذه المؤسسة التي وقع عليها 
الاختيار لإنتاج وتوصيل الخدمة امالية. وترى )1985 (Shostack,‏ أن هناك 
BW‏ أنواع من العلاقات التفاعلية بين المؤسسة المالية (مؤسسة الخدمة) 
والعميل أو المستفيد من الخدمة وهي: 
1. العلاقات التفاعلية القصية أو البعيدة Remote Encounter‏ وهى 
لفات louis Glow‏ تاغل العمل فع Os ANU) Less)‏ ية 
البريدء أو من خلال الآلة. 
2. العلاقات التفاعلية ال مباشرة والشخصية Direct Personal‏ 
إذ يكون العميل حاضراً بشكل Gols‏ في المؤسسة AJU‏ 
ويكون وجهاً لوجه مع polis‏ نظام الخدمة IS ASU‏ يكون في اتصال 
3. العلاقات التفاعلية الشخصية غير ال مباشرة Indirect Personal‏ 
11 وتحصل عندما يتفاعل العميل مع الخدمة عن طريق 
الهاتف. 
إن هذه المستويات BMW!‏ من العلاقات lel!‏ تصف اتصال العميل ليس 
فقط مع مورد الخدمة AVL!‏ وإنما أيضاً مع البيئة المادية للخدمة ASU!‏ وعليه. فإن 
على المؤسسات المالية أن تأخذ بعين الاعتبار ليس فقط تأثير العلاقات التفاعلية على 
مدارك وسلوك العملاء وإنما أيضاً تأثير polis‏ البيئة المادية للخدمة المالية. بقى أن 
نشين إلى انه )13 does Col‏ العلاقة التفاغلية بين المؤّسسة ASM‏ والغميل مرضية 
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للطرفين» فإن تقديم الخدمة أو تنفيذ قرار el pill‏ سوف cory‏ ما م يطرأ أمراً ما 
يدفع العميل إلى تغيير رأيه. 


ثالثاً: مرحلة ما بعد الشراء 

في هذه المرحلة الثالثة والأخيرةء يستمر العميل في العملية التي بدأها 
في المرحلة الثانية. من حيث تقييم نوعية الخدمة المالية ومدى رضاه أو عدم 
رضاه عن قرار الشراء الذي اتخذه. إن مخرجات عملية التقييم التي يقصد بها 
تجميع polis‏ الخدمة JUI‏ وتسليم الخدمة امالية للعميل ستؤثر على نوايا 
العميل المستقبلية. مثل ما إذا كان العميل سيصبح موالياً للمؤسسة امالية al‏ 
Y‏ وكذلك ما إذا كان سينقل انطباعاً ايجابياً أو سلبياً عن المؤسسة امالية لأفراد 
عائلته أو أقرانه الآخرين. 

يقوم العميل بالحكم على جودة الخدمة المالية من خلال مقارنة 
الخدمة اطالية التي حصل عليها فعلاً Actual Service‏ مع الخدمة امالية التي 
يتوقع أن يحصل Expected Service le‏ . فإذا كانت الجودة المدركة تفوق 
التوقعات. فإن العميل سيعتقد بأنه حصل على خدمة مالية GIS‏ جودة عالية. 
كذلكء إذا كانت العلاقة بين الجودة والسعر Agio‏ والعوامل الأخرى 
الشخصية وغيرها ايجابية» فإن من المحتمل أن يكون العميل راضياً. ونتيجة 
لهذاء فقد يقوم بتكرار التعامل مع المؤسسة AIUI‏ ذاتها ويصبح عميلاً موالياً 
لها. من ناحية أخرىء إذا كان أداء الخدمة JUI‏ أقل من توقعات العميلء فإنه 
لن يكون راضياً وهذا قد يدفعه OV‏ يتذمر من سوء نوعية الخدمة المالية 
المقدمة A‏ أو أنه قد يعاني بصمت» أو قد يحاول إيجاد مورّد خدمات مالية 
آخر يتعامل معه. ما يهم رجل التسويق في هذه المرحلة هو معرفة شعور 
العميل بعد الشراء وذلك للقيام ما يجب عمله في حالتي الرضا أو عدم الرضا. 
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5.4 السلوك الشرائي لمنشآت قطاع الأعمال 


Corportate Buying Behaviour 


daub 1.5.4‏ السلوك الشرائي لمنشآت قطاع الأعمال 
هنالك العديد من أوجه الشبه بين السلوك GL pill‏ لمنشآت قطاع 
الأعمال (قطاع الشركات Corporate Sector‏ ( والسلوك GL pid!‏ للأفراد أو 
قطاع العميل النهائي (قطاع التجزئة (Retail Sector‏ كما أن هنالك بعض 
الفروقات الرئيسية. على المؤسسات المالية أن تكون على وعي وإدراك بهذه 
الفروقات من أجل تسويق خدماتها المالية بشكل فعال SLi‏ قطاع 
الأعمالء إذ إن هذه الفروقات ستنعكس على السياسات والبرامج 
والاستراتيجيات التسويقية ال مستخدمة من قبل هذه المؤسسات. 
نقصد بمنشآت أو شركات قطاع الأعمال بانها تلك المجموعة من 
المشترين الذين يرغبون في توفير الاحتياجات امالية لمؤسساتهم من خلال 
المؤسسات والأسواق امالية. من أهم منشآت قطاع الأعمال ما يلي: 
1. الشركات low‏ كانت شركات مساهمة أو شركات goles!‏ أو LS pd‏ 
متعددة الجنسيات التي تقوم بإنتاج سلع أو خدمات. 
2. مؤسسات Sole!‏ البيع سواء كانت متخصصة بتجارة الجملة أو تجارة 
التجزئة. 
3. الدوائر الحكومية التي تدخل السوق كمشتري لتوفير الخدمات 
الضرورية clo‏ مهامهاء وتنفيذ مشاريعها لخدمة المواطن. 
4. الجمعيات الخيرية والتعليمية. 
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إن من أهم المؤسسات المالية التي تقوم بتوفير الاحتياجات المالية 
ممنشآت قطاع الأعمال هي البنوك التجارية» البنوك والشركات الاستثمارية, 
مؤسسات الادخار والإقراض وكذلك شركات التأمين وصناديق التقاعد. 

إن المبادىء التسويقية تعد شاملة ومتماثلة للجميع» وهي بوجه عام 
تنطبق على كل من سوق التجزئة (سوق الأفراد) وسوق منشآت الأعمالء 
وفي بعض الأوجه فإن أسواق منشآت الأعمال تعد مماثلة لأسواق التجزئة. 
إلا أن أسواق منشآت الأعمال تختلف في طرق عديدة وجوهرية عن أسواق 
التجزئة. هذه الاختلافات على النحو الذي يشير إليه جدول رقم (2) تتعلق 
بخصائص أسواق ومعاملات منشآت الأعمالء مقارنة بخصائص أسواق 


ومعاملات الأفراد. 


جدول رقم (2): الخصائص الرئيسية لأسواق ومعاملات منشآت الأعمال 


خصائص معاملات منشآت الأعمال 

٠‏ حجم اللعاملة الواحدة كبير. 

sus o‏ المعاملات قليل. 

٠‏ خدمات ddl‏ مصممة حسب احتياجات 
المنشأة. 

o‏ خبرة المشتري متميزة. 

٠‏ الاتصال مباشر بين المشترين وموردي 
الخدمات ASU)‏ 

۰ مفاوضات طويلة. 

o‏ معاملات معقدة. 

٠‏ مكلفة. 

o‏ عدد المشتركين في قرار الشراء كبير. 


خصائص أسواق منشآت الأعمال 

ous o‏ قليل من ال مشترين. 

٠‏ ضخامة ال مشترين. 

٠‏ علاقة قوية ما بين المؤسسة 
امالية ومنشآت الاعمال. 

٠‏ التركيز الجغرفي في منطقة 
معينة. 

٠‏ قوة منشآت الأعمال. 
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هذه الفروقات التي تمارس تأثيرها على السلوك GL pil‏ لمنشآت 
الأعمال» تتطلب استخدام سياسات وبرامج تسويقية مختلفة عما هو متبع 
في حالة سوق التجزئة أو قطاع الأفراد. كما أن الفهم الشامل والدقيق لها 
سيوفر للمؤسسة المالية العديد من المزاياء والتي من أهمها: 
- تصبح عملية التكهن بحاجات ورغبات منشآت قطاع الأعمال سهلةء 
ونتيجة لذلك» يصبح من الأمور الميسرة توقع ردود أفعال هذه 
المنشآت على الجهود التسويقية التي تبذلها المؤسسات امالية. 
- تصبح اتصالات منشآت قطاع الأعمال مع المؤسسة امالية أسهل 
وأكثر ddel‏ باعتبار ان هذه الاتصالات ستكون مصممة وفقاً 
لحاجات ورغبات وخصائص هذه المنشآت. 
- تصبح عملية تشخيص الحاجات المستقبلية لمنشآت قطاع الأعمال 
على درجة كبيرة من السهولة. 
- تصبح عملية تنفيذ ال مفهوم التسويقي الحديث من قبل ال مؤسسات 
اطالية كر سهولة. 


4 حاجات المنشآت من الخدمات اطالية 
Corporate Financial Services Needs‏ 
WE‏ ما يكون للشركات حاجات وتوقعات مالية كثيرة ومتعددة. 
هذه الحاجات قد تختلف من شركة إلى أخرى طبقاً مما يلى: 
J‏ توغ الشركة رشركنة مساهمة و قزوية أو فركة SE‏ 
الجنسيات. 
ب. طبيعة نشاط الشركة: صناعي» تجاري» زراعي» خدمات. 
ع pao‏ الشركة قيرط Bysuo dbaugte‏ © 
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إن الحاجات الأساسية من الخدمات المالية للأفراد التي تم شرحها في 
القسم الأول تنطبق أيضاً على الشركات. فهذه الحاجات كإمكانية الحصول 
على نقدية» والدفع المؤجلء تحويل ونقل الأموال والنصيحة أو المشورة 
المالية وغيرها تعد مهمة للشركات كما هي مهمة للأفراد. لكن الشركات قد 
تسعى للحصول على منافع أخرى على مستوى الخدمة المدعم 
Augmented-Product Level‏ » وهذا ما يجعل متطلبات هذه الشركات 
من الخدمات المالية يختلف بعض الشيء عن متطلبات الأفراد. 
في دراسة للشركات الصغيرة. لاحظ ) 1987 Schlesinger et al.,‏ 
47-3 أن هناك ثلاثة متطلبات خاصة لهذه الشركات تتعلق 
بالخدمات اطالية هي: 
- سعر (تكلفة) الإقراض. 
- إمكانية الحصول على القروض. 
- مجموعة (تشكيلة) الخدمات المتوفرة وال معروضة. 
bi‏ الباحثان )3-9 (Buerger and Ulrich, 1986 :PP.‏ فقد أشارا 3 
دراسة أخرىء إلى أن السعر (التكلفة) أو العمولة المستحقة على الخدمات 
AJL!‏ تعد من أهم المتطلبات بالنسبة للشركات الصغيرة. وعليه. فإنه ليس 
مستغرباً أن نجد الشركات الصغيرة تركز بشكل واضح على أسعار الخدمات 
اطماليةء إذ تعتمد هذه الشركات على البنوك كمصدر للتمويل أكثر مما تعتمد 
عليه الشركات الكبيرة. لذلك نلاحظ أن الشركات الصغيرة أكثر حساسية 
للتقلبات في أسعار الفوائد. إن إمكانية الحصول على القروض تعد أيضاً من 
المتطلبات الممهمة» خاصة الحصول على القروض قصيرة الأجل أو خدمة 
السحب على المكشوف. إن مجموعة (تشكيلة) الخدمات امالية المتوفرة 
للشركات الصغيرة تعد مهمة . خاصة بالنسبة للشركات التي تسعى 
إلى النمو أو التوسع في أعمالها. وعلى الرغم من اهتمام الشركات 
الصغيرة متطلبات السعر والقروض قصيرة الأجل » إلا أن هناك دراسات 
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55 ارت إل أن Zig h! Glau tele Gb dye all IS tl‏ 
Professionalism‏ والس 4 Confidentiality‏ في تعاملاتها مع المؤسسات 
(Prince and Schultz, 1990 :PP. 28-30) (Freeman and 4 JU!‏ 
.Turner, 1990:PP. 4-11)‏ 
في المقابل وجد الباحثان - 36 (Turnbull and Gibbs, 1989: PP.‏ 
)39 أن سعر (تكلفة) الخدمة المالية ليس logo‏ بالنسبة للشركات الكبيرة. قد 
يعود ذلك إلى أن حجم هذه الشركات يساعدها ويضعها في مكان متميز 
تستطيع من خلاله التفاوض بشكل أفضل مع ال مؤسسات المالية حول 
الأسعار. بالإضافة إلى US‏ فإن الشركات الكبيرة تستطيع التعامل مع مصادر 
تمويل أخرى غير البنوك. وهذا ما يجعل هذه الشركات أقل اعتمادا على 
gid!‏ خلافاً Ub‏ هو الحال duh‏ للشركات الصغيرة. إن المتطلبات الرئيسية 
التي تعد مهمة للشركات الكبيرة عادة ترتبط بنوعية الخدمات ASU)‏ 
وامعرفة التي يتمتع بها العاملون في المؤسسات (Rosenblatt et al, JUI‏ 
PP. 19 - 30) (Chan and Ma, 1990: PP. 25 - 31)‏ :1988. 


4 العوامل المؤثرة على السلوك الشراني لمنشآت الأعمال 
Major Influences on Corporate Buying Behaviour‏ 
هناك أربع فئات رئيسية للعوامل المؤثرة على قرارات الشراء لمنشآت 
الأعمال وهي على النحو التالي: 
EA‏ ۰ 
2. العوامل الداخلية للمؤسسة. 
3. العلاقات الشخصية. 
4. العوامل الفردية. 
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ويساعد الشكل رقم )7( في توضيح هذه العوامل 


العوامل البيئية 


العوامل الداخلية للمؤسسة 


شكل رقم (7): العوامل الرئيسية المؤثرة على السلوك الشرائي لمنشآت الأعمال 


هذاء وسنقوم باستعراض كل من هذه العوامل بقدر من الإيجاز: 
1. العوامل البيئية 
تتشابه هذه العوامل مع مثيلاتها من العوامل التي تمت مناقشتها 
أثناء دراستنا للسلوك الشرائي للأفراد. هذا ويمكن القولء أن البيئة الاقتصادية 
بخاصة ما يتعلق مستوى ال مخرجات. تكلفة الاقتراض والنظرة المستقبلية 
للأحوال الاقتصادية لها تأثير كبير على أنواع الخدمات امالية ال مطلوبة من 
قبل الشركات. 
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2. العوامل الداخلية للمؤسسة 

إن عوامل مثل أهداف dS pid]‏ سياساتهاء إجراءاتهاء هيكلها 
التنظيميء وإمكانياتها ومواردها لها تأثير على حرية متخذي القرار Ghyll‏ 
وعلى معايير التقييم التي يجب أن يستخدموهاء بحيث لا يستطيعون 
تجاوزها. 
3. العلاقات الشخصية 

تؤثر العلاقات الشخصية التي تربط بين مختلف المشاركين في وحدة 
اتخاذ القرار على السلوك الشراي. إذ تظهر هذه العلاقات مدى القوة 
والتضارب بين متخذي قرار الشراء في ا منشأة. من حيث مكانة كل o‏ 
السلطات ال ممنوحة له» قدراته على الإقناع وإحساسه بالآخرين. على سبيل 
JEL!‏ يمكن أن يكون أشخاص معينون في وحدة اتخاذ القرار مفضلين على 
غيرهم» أو قد يكون التواصل معهم أفضل من التواصل مع الآخرينء وربما 
قد يكونوا أكثر إقناعاًء مما سيؤثر في النهاية على القرار الشرائي المتخذ. 
4. العوامل الفردية 

تعكس هذه العوامل السمات والخصائص الشخصية للأفراد الذين 
يتخذون قرارات الشراء. وتشتمل على العمرء SEU‏ مستوى التعليم» المركز 
الوظيفي في الشركة ...الخ» إن جميع هذه العوامل تؤثر في القرار الشرافي 
كنشات الأعمال. 

إن مستوى ودرحة تأثير هذه العوامل الأربعة يعتمد على كل من 
الوضع الشرائي (الظرف الذي يتم فيه القيام بالعملية الشرائية)» نوع الخدمة 
امالية المطلوب شراؤهاء وما إذا كان الشراء يتم للمرة الأولى» أو بطريقة 
روتينية الخ. وعلى رجل التسويق DLL‏ به التعامل مع قطاع الشركات أن 
يعرف باستمرار خصائص متخذي قرارات الشراء في الشركات «dy LAL!‏ وأن 
يكون على وعي وإدراك بأية تغيرات قد تطرأ على هذه الخصائص» ومحاولة 
معاملة الأطرف ال مختلفة ها يتناسب مع تلك الخصائص. 
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Summary الخلاصة‎ 6.4 


تناول هذا الفصل موضوعات تتعلق بسلوك المشتري للخدمات ASU!‏ 
سواءً كان ذلك يتعلق بالحمهور العام أي الأفراد أو بمنشآت الأعمال. وقد 
بدأنا بشرح وتحليل مضامين وانعكاسات Cloud!‏ والخصائص الأساسية 
للخدمات AJL!‏ على سلوك مشتري هذه الخدمات مقارنةً بسلوك المشترين 
للسلع. بعد US‏ تناولنا بالشرح والتحليل كيفية تحديد حاجات الفرد ASU!‏ 
ورغباته» وطرق إشباعهاء والدوافع وراء سلوك مشتري الخدمات امالية. ثم 
ركزت الدراسة في هذا الفصل على معرفة العوامل التي تؤثر في سلوك 
gy rab!‏ للخدمات ALL)‏ وقد تبين أن هناك مجموعة من العوامل كان من 
أهمها العوامل الثقافيةء الاجتماعية» النفسية» والعوامل الشخصية. كما تم 
استعراض المراحل الثلاث لعملية اتخاذ قرار شراء الخدمة LSU‏ وأشرنا إلى 
أنها تبدأ مرحلة ما قبل الشراء التي تتكون من ثلاث خطوات هي إدراك 
الحاجة والبحث وجمع المعلومات ومن ثم تقييم البدائل. مروراً بالمرحلة 
الثانية وهي مرحلة العلاقة التفاعلية بين المؤسسة المالية والعميلء وتتكون 
من خطوتين هما طلب الخدمة امالية من المورد الذي تم اختياره. وتوصيل 
(إنتاج) تلك الخدمة. وانتهاءً با مرحلة الثالثة والأخيرة وهي مرحلة ما بعد 
الشراء وتتكون أيضاً من خطوتين هما تقييم أداء الخدمة AL‏ واستعراض 
النوايا ا مستقبلية. dsl‏ تطرقنا إلى موضوعات تتعلق بالسلوك الشرانئي 
منشآت (مؤسسات) الأعمال. كان من أبرزها محاولة معرفة طبيعة 
وخصائص أسواق ومعاملات تلك المنشآت التي تنعكس على طبيعة سلوكها 
الشرائي وتميزه عن طبيعة السلوك الشرائي للأفراد في قطاع الخدمات ASU!‏ 
بالإضافة إلى شرح حاجات هذه المنشات من الخدمات AU)‏ والتعرف إلى 
العوامل المؤثرة على سلوكها الشرائي. 
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Discussion Questions أسئلة للمناقشة‎ 7.4 


1. وضح كيف تختلف الخدمات المالية عن كل من الخدمات الأخرى 
والسلع امادية. 

2. اشرح ماذا يعد تقييم الخدمات امالية أكثر صعوبة وتعقيداً من تقييم 
السلع أو المواد الاستهلاكية. 

3. اشرح ميزات Cod)‏ الخبرة والتصديق واذكر أمثلة لتوضيح إجابتك. 

4. اشرح العبارة التالية: 

" إن مفهوم هرم الحاجات يصلح للتطبيق أيضاً في مجال تسويق 
الخدمات امالية ". 

5. هناك محاولات جادة من قبل الباحثين والممارسين التسويقيين 
والأكادهيين لتحديد الحاجات امالية الأساسية للأفراد. وضح هذه 
الحاجات وقم بترتيبها حسب تدرجها الهرمي» مع مناقشتها باختصار. 

6. اشرح drool‏ وتأثير كلاً من الثقافة والطبقة الاجتماعية على السلوك 
الشرائي للأفراد lotic‏ يرغبون في شراء خدمة مالية. 

7 ما أهم العوامل الاجتماعية التي تؤثر على سلوك المشتري أو المستفيد من 
الخدمات AJL)‏ اشرح بإيجاز هذه العوامل. 

8. يتأثر قرار شراء الفرد للخدمة المالية بعدد من العوامل النفسية. اذكر 
هذه العوامل واشرح بإيجاز US‏ منها. 

9. ماذا نعني بالدافعية Motivation‏ وضح عناصر نموذج مبسط لعملية 
الدوافع من واقع الخدمات امالية كما تمت الإشارة إليها في كتابك. 

0. إشرح أهمية وتأثير مراحل دورة الحياة على سلوك الفرد عند شرائه ما 
يحتاجه من خدمات مالية. 
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1 . اشرح العبارة التالية: 
" يتباين سلوك الأفراد تجاه الخدمات المالية تبعاً للطريقة التى يدركون 
بها منافع هذه الخدمات". l‏ 

2. وضح كيف هكن للظروف الاقتصادية ان تؤثر في السلوك الشرائي للفرد. 

3. حدد مراحل عملية شراء خدمة مالية مع شرح مختصر لكل مرحلة. 

14. تصف Shostack‏ ثلاثة أنواع من العلاقات التفاعلية بين المؤسسات 
المالية والعميل أو المستفيد من الخدمة. اذكر هذه العلاقات واشرح 
بإيجاز US‏ منها. 

5. في الآونة الأخيرة قمت بشراء (إستخدام) بعض الخدمات المالية 
والمطلوب: 

أ. محاولة تقييم المراحل والقرارات التي مررت بها واتخذتها. 

ب. توضح إلى أي مدى ترى أن عملية قرار شرائك تتواءم وتتوافق مع 
النموذج العام للعملية السلوكية المتلعقة بشراء الخدمة AJL‏ كما 
درسته في هذا الفصل. 

6. إشرح كيف تختلف أسواق ومعاملات منشآت قطاع الأعمال عن أسواق 
ومعاملات الجمهور العام أو الأفراد. 

7. حدد بعض أنواع (أصناف) منشآت قطاع الأعمال ووضح الخدمات 
المالية التي قد يحتاجونها وا مؤسسات المالية التي قد يكون باستطاعتها 
توفير هذه الاحتياجات. 

8. وضح اذا تلجأ الشركات الكبيرة للتعامل مع أكثر من مؤسسة مالية 
واحدة لتغطية احتياجاتها A JU!‏ وكيف يمكن لمؤسسة مالية معينة 
التأكد من انه سيتم اختيارها من قبل الشركات الكبيرة. 
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دراسة الأسواق 


- الأهداف التعليمية 

- مقدمة 

- تجزئة السوق 

- الأسس ال معتمدة في تقسيم عملاء الخدمات ASU)‏ 

- إختيار السوق ال مستهدف 

- تحديد مكانة الخدمة امالية في القطاع السوقي ال مستهدف 


- الخلاصة 
SSL U dls J-‏ 4 
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Blow! دراسة‎ 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الإنتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارئ Told‏ على 


الأعمال. 


إستراتيجية التعامل المناسبة. 


أفضل ميزة تنافسية في سوقها ا مستهدف. 
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. يحدّد مفهوم تجزئة الأسواق اطالية. 
Que.‏ فوائد تجزئة الأسواق اطالية. 
. يوضّح متطلبات التجزتة الفعّالة للأسواق اطالية. 


. عرفا yaw! le‏ فحرقة: Blow!‏ الأقراة. وأسواق منشات (فركاتة) 
. يشرح كيف تتعرّف المؤسسة AVL‏ على أجزاء السوق الجذابةء وتختار 


. يشرح كيف هكن للمؤسسات امالية تحديد مكانة خدماتها لتحقيق 


Introduction مقدمة‎ 1.5 a 
تعتبر دراسة الأسواق من المفاهيم والاتجاهات الحديثة في الفكر‎ 
تصميم وتطوير وتنفيذ برامج وخطط‎ Ol والعمل التسويقي. إذ‎ 
أصبح يتوقف بشكل كبير على مدى قدرة‎ UES واستراتيجيات تسويقية‎ 
المؤسسات امالية على تحديد ذلك القطاع السوقي الذي تستطيع كل واحدة‎ 

منها أن تحقق رغبات أعضائه واحتياجاتهم بكفاءة ومقدرة عاليتين. 

وفي محاولة لتغطية الجوانب الأساسية في دراسة الأسواق» سوف 
نتناول في هذا الفصل التعريف بالخطوات (المراحل) الرئيسية الثلاث التي 
تقوم بها المؤسسة المالية من أجل تحديد واختيار الأسواق التي ترغب في 
التعامل معهاء والتركيز عليهاء لتمارس من خلالها أنشطتها التسويقية. سنبدأ 
بالخطوة (المرحلة) الأولى والمتعلقة بأحد المفاهيم الأساسية في التسويق وهو 
تجزئة السوق. إذ Jf‏ هناك Glous‏ قليلاً جداً من المؤسسات ASU‏ ممكن أن 
تكون "كل شيء ولكل الناس". لذاء فإننا سنوضح مفهوم وفوائد تجزئة 
الأسواق وشروط التجزئة Mell‏ للسوقء ونبيّن ونشر_ح الأسس ال معتمدة في 
تقسيم عملاء مؤسسات الخدمات AJU‏ وذلك من أجل التعرّف إلى جزء أو 
أجزاء محددة من الأسواق تستطيع المؤسسة ASU)‏ خدمتها Gad‏ إمكانياتها 
ومواردها. بعد هذا المدخلء ننتقل إلى المرحلة الثانية» وهي مرحلة اختيار 
القطاع السوقي المستهدف. نحاول هنا دراسة كيفية ترتيب القطاعات 
السوقية التي تم التعرّف إليها حسب أهميتها النسبيةء ومن ثم تحديد 
القطاع أو عدد القطاعات السوقية ال مفضلة من بين هذه القطاعات. بعد 
ذلك نتحول إلى المرحلة الثالثة والأخيرةء وهي مرحلة تحديد مكانة الخدمة 
في السوق ال مستهدف. لنرى كيف يتم تطبيق هذا ال مفهوم في المؤسسات 
المالية. Cus‏ نستعرض إستراتيجيات تحديد مكانة الخدمة ASU)‏ والخطوات 
الثلاث التي تتضمنها عملية تحديد المكانة بالنسبة للمؤسسات AU)‏ 


198 


Market Segmentation تجزئة السوق‎ 5 i 


5 مفهوم تجزئة السوق 
Concept of Marketing Segmentation‏ 
أحد المفاهيم الأساسية في التسويق Ley‏ تجزئة السوقء إذ تحاول 
المؤسسة المالية أن تحصل على ميزة تفوقية على منافسيها بواسطة تجزئة 
السوقء فالسوق يتكوّن -غالباً- من مجموعات أو أجزاء يحتوي كل جزء على 
عملاء لهم الخصائص والصفات نفسها مما يؤدي إلى اعتبار كل جزء من 
السوق سوقاً منفصلاً يختلف عن الأجزاء (الأسواق) الأخرىء بل إننا لو تابعنا 
عملية التقسيم لأدى ذلك في النهاية إلى اعتبار كل عميل جزءاً فريداً في 
السوق» فالأفراد يختلفون في متطلباتهم ولكن - بالطبع - ليس من الاقتصاد 
أن bi‏ 95 خدمات خاصة لكل عميل في ما عدا الحالات والظروف غير 
العاديةء لذلك فإِنَّ الخدمات امالية يتم تطويرها وتقدهها لمجموعات من 
العملاء يشتركون تقريباً في الاحتياجات نفسها. أضف إلى ذلكء انه في عام 
اليوم Cur‏ ال منافسة GIS dyad‏ ما يعني المؤسسة المالية هو إيجاد طريقة 
لتمييز خدماتها عن المنافسين» وذلك عن طريق تجزئة السوق. Ol‏ مؤسسات 
مالية قليلة جداً هكن أن تكون "كل شيء ولكل الناس". لذا ÓB‏ الهدف 
الرئيسي من تجزئة السوق» هو تمكين المؤسسة المالية من تركيز مجهوداتها 
على الفرص الواعدة, أو التي تتوقع أن تكون أكثر نجاحاً لها - غير أنَّ ما بعد 
فرصة للمؤسسة (I) AIUI‏ ليس بالضرورة أن يكون فرصة للمؤسسة المالية 
(ب) - لذا O‏ المؤسسة امالية تحتاج إلى تصنيف نوعي لعملائهاء أو أجزاء 
السوق التي تفضل التعامل معهاء إذ يمكن أن يؤدي هذا التصنيف إلى 
إنتاجية عظيمة في خدمة هؤلاء العملاء. 
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5 فوائد تجزئة السوق Benefits of Market Segmentation‏ 
هناك ous‏ من الفوائد التي توفَرُها سياسة تقسيم السوق» وقد قام 
بعض الأكادميين والباحثين التسويقيين بتحديد هذه الفوائد بالنسبة 
لقطاغفات عة فق الشات God ASU‏ سبل SLAM‏ اوت 
(Harrison, 2000 :P.67)‏ فوائد تقسيم السوق بالنسبة لشركات التأمينء 
ولكن عند النظر والتمعّن في ما أوردته. نجد أنَّ هذه الفوائد Lale‏ ومن 
ا ممكن أن تنطبق على قطاعات أخرى من سوق الخدمات المالية. من أهم 

هذه الفوائد ما يلي: 

أ. خفض التكلفة من خلال المواءمة الدقيقة بين موارد المؤسسة الطمالية 
ومتطلبات السوق المستهدف. 

ب. تحقيق أقصى إشباع ممكن للعملاء في الأسواق المستهدفة وبالتالي زيادة 
وتعزيز رضا العملاء. ويتم ذلك عن طريق Gail‏ إلى حاجات ورغبات 
وتوقعات وإمكانيات مختلف GUS‏ العملاء في الأسواق المالية التي تم 
اختيارهاء ومحاولة إشباعها ومقابلتها عن طريق ذلك المزيج من 
الخدمات» أو المزيج التسويقي PLE)‏ من المؤسسة امالية. 

ج. يمكن اختيار بعض مجموعات العملاء المتميزة عن الآخرين. بذلك 
تستطيع المؤسسة امالية تركيز جهودها على هدف محدد وضيق» وهذا 
بدوره GEE‏ من الحصول على معرفة وخبرة متخصصتين بحاجات 
ورغبات العملاء في تلك ال مجموعات. 

د. تقدير متطلبات العملاء الجدد. ويتم ذلك من خلال تطبيق خصائص 
Soul‏ المعروفة على العملاء الجدد و/أو المحتملين. 

ه تزويد المؤسسة JUI‏ بإطار عام Ub‏ يجب أن يكون عليه نظام التوزيع 
الخاص بخدماتها.فمن خلال البيانات وا معلومات التي توفَرُهادراسات 
تقسيم السوقيمكن للقائمين على وظيفة التوزيع وضع الإستراتيجية ا مناسبة 
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لتوزيع الخدمات المالية بشكل أكثر فاعلية وربحية. وذلك عن طريق 
إيصال هذه الخدمات بالأسلوب الملائم وفي الوقت والأماكن المناسبين 
للعملاء أو المستفيدين من هذه الخدمات. 

و. قد يتغيّر دور الترويج نتيجة تجزئة السوق. فمن خلال دراسة سلوك 
الوسيلة الإعلانية لعملاء المؤسسات المالية من مختلف فئاتهم يمكن 
معرفة وتحديد أكثر الوسائل الترويجية والإعلانية استخداماً وقبولاً 
لهؤلاء العملاء في الأسواق المستهدفة. 

على الرغم من الفوائد العديدة لتجزئة السوق. إلا أنَّ عدداً كبيراً 
من المؤسسات AVL)‏ كان بطيئاً في الاستفادة منها. ولكن في الآونة الأخيرة 
أصبح استقطاب عملاء جدد أو الاحتفاظ بالعملاء الحاليين أمراً صعباً في 
أجواء المنافسة القوية التي يشهدها هذا القطاع» adeg‏ فقد أخذت 
المؤسسات ASU!‏ تعطي أهمية اكبر لتجزئة أسواقها وذلك للاستفادة من 

فوائد تقسيم السوق. 

5 متطلبات التجزتة Mea‏ للسوق 

Requirements for Effective Market Segmentation 
هناك عدد من المتطلبات التي يجب أن تتوافر من اجل أن يتم‎ 

تقسيم السوق بطريقة فعالة. من هذه المتطلبات ما يلي: 

1. القدرة على تحديد وقياس خصائص العملاء في الأسواق التي يراد 
تجزتتها. يجب أن تتوافر للمؤسسات الطمالية إمكانيات وموارد إدارية 
وتسويقية تستطيع من خلال استخدامها تحديد وقياس خصائص العملاء 
المختلفة في الأسواق الجزئية. فإذا م تتمكن المؤسسات المالية من تحديد 
تلك الخصائص وقياسهاء فما عليها إلا إتباع إستراتيجية واحدة تقوم أصلاً 
على خدمة السوق الكلية. ol‏ من خصائص العملاء ما يمكن قياسه 
بسهولة كالخصائص السكانية (العمرء Label!‏ ا لمستوى التعليمي...) 
ومنها ما يصعب قياسه كالخصائص الممرتبطة بالمواقف والآراء الشخصية. 
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2. إمكانية الوصول إلى الأسواق المجزأة. إِنَّ سهولة وصول البرامج التسويقية 
والترويجية Lge oh!‏ من المؤسسات ASU‏ للأسواق المجزأة Lad‏ من 
العوامل المهمة في نجاح عملية التقسيم. وعليه. GL‏ من المهم إيجاد 
علاقة بين خصائص العميل في السوق المجزأة وبين وسيلة ترويجية 
مألوفة A‏ أو مقبولة Ain‏ 

3. وجود GI dus‏ من العملاء في السوق الفرعية. يجب أن يكون حجم 
السوق الفرعي ملائماً من حيث توفر عدد مناسب من العملاء الذين 
لهم نفس الخصائص والحاجات» وذلك من اجل تحقيق أرباح معقولة 
ومقبولة للمؤسسات امالية. 

4 أن يستجيب كل سوق فرعي بشكل فريد للجهود التسويقية المختلفة. 
Č!‏ وجود Glee‏ ورغبات متشابهة نسبياً للعملاء في السوق الفرعيةء 
وتجانس هؤلاء العملاء في خصائصهم» SÉ‏ مؤسسات الخدمات LJU‏ 
من تصميم المزيج التسويقي المناسب وتوجيهه إلى تلك السوق الفرعية. 


5 الأسس المعتمدة في تقسيم عملاء الخدمات اطالية 


| ا ا 


Bases for Segmenting Financial Services Consumers 


(Wedel, 1990 :P.22) 25e‏ الأساس Basis‏ المعتمد للتجزئة بأنه 

الخاصية» أو مجموعات خصائص العملاء التي تستخدم لتجميع هؤلاء العملاء في 
قطاعات سوقية. وعلى الرغم من انه يوجد هناك العديد من الخصائص والمتغيرات 
التي يمكن استخدامها كأسس لتجزئة الأسواقء إلا Of‏ هذا لا يعني Ol‏ جميع 
هذه الأسس من الممكن استخدامها لجميع القطاعات والأسواق. حيث يرى 
óf (Wind, 1978 :PP.315-337)‏ هناك عدداً من الأسس التي Lads‏ استخدامها 
للتجزئةء والتي أثبتت il‏ تعطي نتائج أفضل بالنسبةلعدد من القرارات التسويقية 
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من النتائج التي يمكن أن تعطيها أسس أخرىء وعليه» فإنه يمكن تقسيم 
عملاء الخدمات AJL!‏ إلى قطاعات» حسب أسس متنوعة. سنتناول في الجزء 
الأول من هذا القسم الأسس التي يمكن ممؤسسات الخدمات المالية أن 
توظفها في تجزئة سوق الأفراد أو سوق الجمهور العام. أما الجزء الثاني من 
هذا القسم فسيسلط الأضواء على الأسس المعتمدة في تقسيم سوق منشآت 
(شركات) الأعمال. 


5 الأسس المعتمدة في تقسيم سوق الأفراد (سوق الجمهور العام) 

تندرج هذه الأسس التي يمكن للمؤسسات العاملة في قطاع 
الخدمات المالية استخدامها من أجل تجزئة أسواق الجمهور العام أو الأفراد 
تحت عنوانين رئيسين هما: خصائص العملاء واستجابات العملاء وهذا ما 
يوضحه شكل رقم )1( بكلمات آخرى» من هم عملاؤناء ولماذا يتصرفون 
بالشكل أو بالطريقة التي يتصرفون بها؟ 


أسس تقسيم عملاء الخدمات AJL‏ 


الأسس الأسس الأسس المنافع bki‏ الاستجابة الولاء الخدمة 
السكانية الشخصية الجغرافية لاستخدام الترويجية 
والنفسية 


شكل رقم (1): أسس تجزئة سوق الجمهور العام (الأفراد) 
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هذاء وسنقدم في ما يلي شرحاً Lily‏ لهذه الأسس. 

1. خصائص العميل Customer Characteristics‏ 
وتشمل هذه المجموعة الأسس السكانيةء الأسس الشخصية 
dually‏ والأسين الجغرافية: إن Gul ual‏ تعدمد Jad yailiad Le‏ 
رغم أهميتهاء إلا أنها إذا ما استُخدمَت منفردة نادراً ما تكون كافية لشرح 
SUL‏ يشتري العملاء ما يشترونه من الخدمات ÅJ‏ وسنبحث هذه الأسس 

على النحو التالي: 
1. الأسس السكانية Demographic Bases‏ 

في أسواق الجمهور العام (الأفراد). يقوم هذا الأسلوب في التقسيم 
على تجزئة السوق الكلي إلى مجموعات فرعية وفقاً لعدد من العوامل. من 
أبرز هذه العوامل ما يلي: 
opel‏ 
T‏ مستوى الدخل. 
Z‏ الجنس. 
= المستوى التعليمي. 
- الوظيفة. 
- الطبقة الاجتماعية. 
- حجم العائلة. 

من خلال تصنيف عملائها إلى مجموعات طبقاً لهذه العواملء OLS‏ 
بإمكان مؤسسة الخدمة AVL‏ أن تقيس أي من هذه المجموعات أو الأجزاء 
من سوقها لديها Seo‏ اكبر للإنفاق. وطبيعة الخدمات LJU‏ الأكثر قبولاً 
وإغراءاً لهاء بالإضافة إلى مدى الحساسية للعمولات والأقساط والأتعاب 
وغيرها. علاوة على ذلك. من خلال فهم الاتجاهات العريضة للأسس 
السكانية» GÈ‏ مؤسسة الخدمة امالية يكون بإمكانها أن Lid‏ كيف gS‏ أن 
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أهم ما jag‏ أسس التجزئة هذه هو سهولة فهمها وتطبيقها من قبل 
ا معنيين في المؤسسات ATU!‏ ويُلاحَظ أن معظم المؤسسات امالية تحاول 
دمج عاملين أو أكثر Lee‏ أثناء محاولاتها تجزئة أسواقها. Mod‏ شركات التأمين 
والبنوك من أكثر المؤسسات AVL)‏ مهارةً في الاستفادة من "المراحل المختلفة 
لدورة الحياة". حيث يتم تطوير خدمات مالية خاصة لكل مجموعة عمرية 
معيّنة. أو مرحلة معيّنة من مراحل Sled!‏ إذ يتم الربط بين العمر وحجم 
العائلةء وبالتالي l‏ الدخل المتاح للإنفاق le WE‏ يستعمل لتجزئة أسواق 
هذه المنشاآت. 
2. الأسس الشخصية والنفسية Psychographic Bases‏ 

تحن هده ga‏ ا ورا ie SN ab Alas‏ وتشهل pis‏ 
من الأبعاد الشخصية والنفسية التي من أهمها: 
— شخصية المشتري للخدمات اطالية. 
- الدوافع الشرائية ممشتري الخدمات ASU!‏ 
- أسلوب معيشة المشتري للخدمات اطالية. 

تعتمد هذه الأسس على استثمار أوجه الاختلاف في شخصية العميل 
ونمط حياته لتحديد أوجه التباين في الطلب الشراي. فالمؤسسة Se ASU!‏ 
من الممكن أن تسوّق خدماتها بشكل مختلف لكل من الشباب العزاب» 
والباحثون عن الأشياء الحديثة والمبتكرة في الحياةء مقارنة مع الخدمات التي 
من الممكن أن تقدمها نفس المؤسسة AJU‏ للباحثين عن الراحة والهدوء من 
المتزوجينء وكبار السنء الراغبين في البقاء في المنازلء والباحثون عن الأشياء 
التقليدية والاعتيادية. وقد تدرك المؤسسة JUI‏ أنَّ المجموعة الأولى من 
العملاء يستجيبون بشكل أكثر فاعلية للبيع الشخصي- والنصيحة أو المشورة 
التلقائية العابرةء بالمقارنة مع المجموعة الثانية من العملاء حيث is‏ 
هؤلاء النصيحة المبرمجة والأساليب المنظمة والمدروسة. 
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هناك العديد من المزايا التى يمكن أن تجنيها المؤسسة AIL‏ نتيجة 
استخدام هذا النوع من الأسس أهمها: 
- التكهن بالسلوك الشرائي للعميل. 
- تفاعل العميل مع مؤسسة الخدمة ASU!‏ 
= التكهن بالحاجات المستقيلية للسوق: 
dub -‏ حاجات ومتطلبات العملاء بشكل أفضل. 


3. الأسس الجغرافية Geographic Bases‏ 
تقوم الفرضية الأساسية لهذا الأسلوب من التقسيم على أساس GF‏ 
العملاء الذين يعيشون في منطقة جغرافية محددة لهم حاجات ورغبات 
متشابهة dius‏ تختلف عن حاجات ورغبات العملاء الذين يعيشون في 
مناطق جغرافية أخرى. هذه الاختلافات النسبية بين مختلف BLL‏ 
الجغرافية إنما هى انعكاس للاختلافات المناخية أو الثقافات الفرعية التى قد 
توجد بين سكان هذه امناطق. i‏ 
من أبرز الأسس المعتمدة في تجزئة الأسواق ASU‏ وفقاً للأسس 
الجغرافية ما ياي: 
أ. تقسيم الأقاليم: 
- محافظات. 
- مدن. 
- قرى. 
ب. عدد العملاء 3 كل منطقة: 
- أقل من خمسة آلاف. 
- خمسة آلاف-عشرين ألف. 
- أكثر من عشرين ألف. 
ج. الكثافة السكانية: 
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i ae 


- ضواحي ا مدن. 
- الأرياف. 


Customer Responses إستجابات العميل‎ .2 

إن استهانات' العمل Gis‏ افد هة عق او ASU‏ مق 
ا ممكن تحليلها باستخدام عوامل كال منافع: هط الاستخدام» الاستجابة 
الترويجية» الولاء والخدمة. ól‏ هذه العوامل تساعد في أن تشرح بطريقة 
أفضل SLL‏ يشتري العملاء وماذا يشترون؟ إِنَّ الاستخدام الأمثل لهذه 
العوامل يتطلّب ربط أو دمج واحدٍ أو أكثر على الأقل من هذه العوامل مع 
واحد أو أكثر من خصائص العميل. هذاء وسنولي كل عامل من هذه العوامل 
قدراً من الشرح الموجز. 
1. المنفعة Benefit‏ 

دون أي E lis‏ تحليل المنفعة مهم جداً لأي Soe Ses E‏ 
واختلاف المنافع عن تلك التي يقدمها ا منافسون يعد أكثر أهمية, وبتحديد 
تلك المنافع التي تتميّز بها المؤسسة امالية عن المنافسين تكون قد وجدت 
فرصة للنجاح» وعندما لا تستطيع أن تحدد منافع متميّزة ومختلفة عن 
ا منافسين فهذا يعني أحد احتمالين: 
الأول: أنَّ ما تقدمه هذه المؤسسة مطابق تماماً لما يقدمه المنافسون وهذا 

احتمال ضعيف. 

الثاني: لم يتم إعداد تحليل المنفعة بالطريقة السليمة. 

إِنَّ العملاء لا يشترون الخدمات AIL‏ لذاتهاء بل يريدون الحصول على 
منافع تلك الخدمات. هذا يساعد في شرح اذا يشتري العملاء ما يشترون من 
الخدمات امالية. Ól‏ فهم المؤسسة اماليةللمنافع المطلوبةمن قبل عملائها يساعد 
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على تصميم وتنظيم مزيجها التسويقي بطريقة أكثر فاعلية لتناسب السوق 
الذي تستهدفه وترغب في خدمته والتعامل معه. عندها يمكن للمؤسسة 
المالية أن تطؤّرميزة نافسيةفي كل قطاع من القطاعات التي تقوم على خدمتها. 
bui 2‏ الاستخدام Usage Patterns‏ 

lids‏ لهذا الأسلوب» فإنه هكن للمؤسسة امالية تقسيم العملاء إلى 
ls bus‏ هذه الفئات هي: 
> المستخدمون للخدمات JUI‏ بكثافة Heavy Users‏ 
7 المستخدمون للخدمات امالية بشكل متوسط Medium Users‏ 
— المستخدمون للخدمات امالية بشكل قليل Simple Users‏ 
— العملاء الذين لا يستخدمون الخدمات ازالية Non-Users‏ 

تحاول المؤسسات اطالية بعد ذلك تحديد جوانب الاختلافات 
المتعلقة بالخصائص السكانية والشخصية والنفسية وربما المواقع الجغرافية 
بين هذه الفئات. وذلك لتحديد وتصميم المزيج التسويقي المناسب لكل فئة 
من تلك الفئات. كما تحاول المؤسسات امالية تركيز اهتمامها على فئة 
المستخدمين بكثافة لخدماتهاء حيث توجّه برامجها التسويقية الفاعلة إلى 
ode‏ ا غاا اكتن اا prods‏ الإشازة هنبا إن انه يقب 
عدم إغفال أهمية العملاء الذين لا يستخدمون الخدمة المالية بكثافة» أو 
يستخدمونها بشكل متوسط أو قليلء بل يجب تحديد ما يرغبونه من 
مواصفات وخصائص في المزيج التسويقي للخدمة امالية بهدف رفع معدلات 
استخدامهم لها. كما يجب تحليل فئة غير ا مستخدمين لخدمات المؤسسة 
dU‏ لكي يتم تحديد إمكانية تحويلهم إلى قطاع Bow‏ مربح. وبالتالي 
توجيه البرامج التسويقية AEI‏ لهم. 
3. الاستجابة الترويجية Promotional Response‏ 

يشير هذا الأملوب إلى كيفية استجابة العملاء للأنواع المتباينة من 
الأنشطة الترويجية مثل الإعلانء البريد المباشرء النشرات المرفقة مع الرسائل 
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الموجهة للعميلء ترويج المبيعات وغيرها من الأنشطة الترويجية. فمن خلال 
دراسة سلوك الوسيلة الإعلانية للعملاء من مختلف فئاتهم يمكن معرفة 
وتحديد أكثر الوسائل الترويجية والإعلانية استخداماً وقبولاً من العملاء في 
الأسواق المستهدفة. وتستطيع المؤسسات المالية عن طريق فهم العلاقة 
بشكل مفصّل بين النشاط الترويجي وتفضيلات العملاء والأماط الشرائية 
التي تليها أن تصبح على درجة عالية من المهنية في استثمار موقعها في كل 
4. الولاء Loyalty‏ 
من الممكن تقسيم العملاء بحسب درجة ولائهم إلى أربعة LS‏ 
على النحو التالي: 
أ. العملاء شديدو الولاء Hard-core Loyals‏ 
هؤلاء العملاء الذين يتعاملون مع المؤسسة امالية بشكل دائم 
ومتواصل. 
ب. العملاء متوسطو الولاء Soft -core Loyals‏ 
هؤلاء العملاء الذين يتعاملون مع المؤسسة JUI‏ معظم الوقت. 
ج. العملاء الذين يغيرون ولائهم Shifting Loyals‏ 
هؤلاء العملاء الذين يستخدمون خدمات المؤسسة اطالية 
ويكونون موالين ly‏ ثم ما يلبثوا أن يتحولوا لاستخدام خدمات 
المؤسسات ازالية المنافسة ويحولوا ولاءهم لها. 
د. العملاء المتحولون حسب مصالحهم Switchers‏ 
هؤلاء العملاء الذين يُظهرون الحد الأدنى من الولاء SY‏ مؤسسة 
مالية يتعاملون معهاء إذ أنهم يقومون بالانتقال من مؤسسة مالية 
إلى اخرى حسب ما تقتضي مصالحهم. 
حتى يكون بإمكان المؤسسة المالية استخدام هذا الأسلوب بنجاح في تجزئة 
أسواقهاء فقد تكون بحاجة إلى معرفة الأسباب وراء هذه LLY‏ السلوكية المختلفة. 
أضف إلى ذلك» GI‏ سوء فهم قد يحدث نتيجة استخدام هذا الأسلوب» إذ قد تفترض 
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Lalo Gut هذا‎ ded العمل‎ Ld) Bole eVoll GF اتات المالية‎ yas 
Tg id بالرغم من الانتقادات العديدة الموجهة‎ Sb! القاعدة. على سبيل‎ 
بعض الدراسات أشارت إلى أنَّ %75 من العملاء يستمرون مع نفس‎ SI إلا‎ 
Service الخدمة‎ .5 

هذا الأسلوب في تجزئة عملاء مؤسسات الخدمات الطمالية يرتكز على 
الأخذ بعين الاعتبار الخدمات التكميلية المصاحبة للخدمة الجوهر. إذ إن 
المؤسسات AYU‏ تقدم لعملائها dojo‏ تتضمن ليس فقط الخدمة الجوهر 
وإنما أيضاً تشكيلة أو مجموعة أو did‏ من الخدمات iail h‏ أو التكميلية. 
وغالباً ما تلجأ مؤسسات الخدمات AYU)‏ إلى وضع الخدمات التكميلية في 
مجموعات (فئات) سعياً وراء اختيار المجموعات التي تتناسب مع حاجات 
العملاء من الخدمات المعروضة في كل قطاع من قطاعات السوق على حدة. 
إذ من الممكن استخدام هذا الأسلوب كأساس للتجزئة» وذلك من خلال 
قياس الأهمية التي توليها مجموعات محددة من العملاء لعناصر الخدمة 
ا مالية وا مكونة من الخدمة الجوهر والخدمات المرافقة أو التكميلية. على 
سبيل ال مثال» قطاع ما قد ينجذب إلى الاستشارات امالية التي تقدم بالمجان. 
وقطاع آخر قد ينجذب إلى سهولة عملية تنفيذ وتوصيل الخدمات امالية 
ومعالجتها بغية توفيرها في المكان والزمان والتفاصيل المرغوبة. كما أنَّ قطاعاً 
ثالثاً قد ينجذب إلى الرعاية التي تقدمها المؤسسة المالية لعملائها لحين إتمام 
عملية تزويدهم بالخدمة المطلوبة» Sf‏ نجد أن المؤسسات امالية الناجحة 
والراسخة تحاول التعامل مع عملائها كضيوف. خصوصاً في الحالات التي 
يكون مكوث هؤلاء العملاء في موقع تقديم الخدمة JUI‏ طويلاً نسبياً. كما 
أن وضع الخدمات التكميلية في مجموعات متجانسة أو مترابطة يساهم في: 
أ. تمكين المؤسسة المالية من تركيز جهود المزيج التسويقي على ال مجموعة 

المفضلة أو المرغوب توفيرها للعملاء في قطاع سوقي محدد. 
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ب. مقارنة كل مجموعة خدمات تكميلية بتلك التي يعرضها ال منافسون في 
قطاع سوقي محدّد. ۰ 
ج. معرفة ردود فعل العملاء بخصوص كل مجموعة (فئة) من مجموع 
الخدمات التكميلية» والاستفادة من ردود الفعل هذه في تعديل أو تغيير 
أو إلغاء المجموعات عند الضرورة. 
إن dle Soll Closed‏ قوفو قا عة pratt‏ اا سات SUI‏ 
الناجحة عن المؤسسات الالية غير الناجحة. أي GF‏ الخدمات التكميلية 
أصبحت معياراً لقياس فاعلية وكفاءة المؤسسات امالية على اختلاف أنواعهاء 
كما أنها تساعد هذه المؤسسات على تحقيق ميزة تنافسية من خلال حزمة 
الخدمات التي تُقدّمها لعملائها. 
S|‏ المؤسسات ASU‏ التي تتميّز بسجلها الحافل بالانجازات والنجاح 
be hob‏ تستخدم أسلوباً واحداً من الأساليب السابقة. إِنَّ التجزئة الفعّالة 
لعملاء المؤسسات امالية هكن أن تعتمد على مزيج من هذه الأساليب. 


5 الأسس المعتمدة في تقسيم سوق منشآت (شركات) الأعمال 
Corporate Segmentation Bases‏ 
5 الفروقات في هيكل أسواق منشآت الأعمال وطبيعة السلوك 
الشرائي فيه تستلزم معايير مختلفة لتجزئة السوق. ففي حين أنَّ المبادئ 
الأساسية لتجزئة الأسواق» والطرق العامة للتجزئة تبقى ذاتها كما هي الحال 
بالنسبة لسوق الجمهور العام (الأفراد)» إلا أنَّ أسواق منشآت (شركات) 
الأعمال تتطلّب استخدام أسس للتجزئة مختلفة بشكل طفيف لتتناسب مع 
ظروفها بشكل أفضل. وعليه. فقد اقترح (Cheron et al., 1989 :PP.25-‏ 
)30 بأنه يجب أن يكون هناك تمييز بين القطاعات الفرعية المختلفة لسوق 
منشآت الأعمال. مثل قطاع منشآت الأعمال الكبيرة وقطاع منشآت الأعمال 
الصغيرة. Cus‏ أنهما يختلفان في عدد من الأمور أهمها: 
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-طبيعة وحجم المتطلبات المالية. 
مستوى الخبرة في الإدارة اطالية. 
ففي حالة منشآت الأعمال الكبيرة» من المحتمل أنها قد تتطلب برامج 
تسويقية مصممة ومخصصة لها. أضف إلى ذلكء أنها تحتاج إلى اهتمام 
مؤسسات الخدمات WW‏ في ما يتعلق بإدارة وتطوير العلاقة التي تربط 
الطرفين. Ól‏ من مصلحة المؤسسات AYU‏ العمل بشكل وثيق وف إطار روح 
الفريق الواحد مع منشآت الأعمال dK!‏ وذلك لضمان حصولهم على 
احتياجاتهم المطلوبة وتطوير علاقات طويلة الأجلء باعتبارهم يمثلون جزءاً 
مهمّاً من أصول أو موجودات مؤسسات الخدمات lel AJU‏ في حالة منشآت 
الأعمال الصغيرة فمن المحتمل أن تكون في مرحلة التطوير من دورة حياتهاء 
كما أنها اقل خبرة في مجال الأعمال. 
لقد قام (Shapiro & Bonoma, 1984 :PP.104-110)‏ بتقديم 
تصنيف مفيد لأسس تجزئة سوق منشآت Jl oil‏ هذا التصنيف والموضح في 
شكل رقم )2( يشير إلى أنَّ عملية التجزئة من الممكن أن تتم على مستويات 
مختلفة» كا مستويات التي تتسم بالعمومية, وأخرى محددة بشكل دقيق. هذه 
التصنيفات ترتبط إلى حد كبير بالعوامل التي 335 Ue‏ السلوك الشراقي ومن بينها: 
- العوامل الخارجية Slack‏ الأعمال. 
وتشمل نوع الصناعة» حجم منشأة الأعمال» موقع منشأة الأعمال. 
- العوامل التنظيمية والتشغيلية. 
s‏ التكنولوجنا االسشتخدمة من LS‏ منشأة Slit‏ اشامات 
المنتج. 
— العوامل: التعلقة كيسانات wel pid)‏ 
لكل مؤسسة ظروفها الخاصة بها المتعلقة بأهدافها وسياساتها 
واستراتيجياتها وأنظمتها وقوانينها. وكذلك ELS‏ لها إمكانيات وموارد 
dikes‏ قد تؤثّْر على حرية gi be‏ القرار حين الشراء بحيث لا 


يستطيعون تجاوزها. 


212 


- العوامل المتعلقة بتحليل موقف منشأة الأعمال. 
وتشمل سرعة الحصول على الخدمة» حجم الصفقة. 
- العوامل الفردية. 
وتعكس هذه العوامل الخصائص والسمات الشخصية للأفراد الذين 
يتخذون قرارات الشراء ومن هذه الخصائص: العمرء الطبقة الاجتماعية, 
الشخصية. نمط الحياة. 
إن الأبحاث التي قام بها Moustakatos 1996 :PP.38-49)‏ & 
(Turnbull‏ على قطاع بنوك الاستثمار تشير إلى OI‏ هذه البنوك تقوم 
بتجزئة عملائها مستخدمة Luul‏ معقدة إلى حد Le‏ كما تشير نتائج هذه 
الأبحاث إلى أنَّ أسس التجزئة التقليدية مثل الحجم» الموقع الجغرافي ونوع 
الصناعة يبدو أنها تُستخدّم بشكل كبير من LB‏ هذا القطاع» لكن أسس 
التجزئة الأخرى مثل dod‏ وطبيعة الصفقة. ومستوى النشاط في شراء 
الخدمات المصرفية الاستثماريةء تبين أنها نُستخدّم بدرجة أقل. وقد لوحظ 
JI‏ عدداً من بنوك الاستثمار تمزج أسس تجزئة مختلفة لزيادة فاعلية عملية 
التعرّف على القطاعات السوقية وتحديدها بشكل دقيق. 
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العوامل الخارجية لمنشآت الأعمال 
نوع الصناعة» حجم منشأة الأعمالء موقع منشأة الأعمال 


العوامل التنظيمية والتشغيلية 
التكنولوجيا المستخدمة من قبل منشأة loci‏ استخدامات المنتج 


العوامل المتعلقة بسياسات الشراء 
سياسات ومعايير الشراء 


العوامل المتعلقة بتحليل موقف منشأة الأعمال 


العوامل الفردية 
ا متعلقة متخذي 
قرارات الشراء 
العمرءالطبقة 
الاجتماعية, 
الشخصية» hi‏ 


mT 


شكل رقم (2): طرق تجزئة منشآت قطاع الأعمال 
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5 اختيار السوق المستهدف Market Targeting‏ 


بعد أن تنتهي المؤسسة المالية من تجزئة السوقء GL‏ الخطوة 
اللاحقة وهي اختيار القطاع أو القطاعات السوقية المستهدفة التي ستوجه 
إليها جهودها التسويقيةء ومن ثم تطوير مزيج تسويقي موجّه لكل قطاع 
ما يتناسب معه. تتكوّن عملية اختيار السوق ا مستهدف من مرحلتينء إذ إِنْ 

على المؤسسة AIL!‏ أن تتخذ قرارات تتعلق JS‏ مما يلي: 

I‏ كيفية ترتيب القطاعات السوقية التي تم التعرّف إليها بحسب أهميتها 
النسبية وذلك من أجل اختيار القطاع أو القطاعات المفضلة من بينها 
والتي ترغب في خدمتها. 

ب. تحديد عدد القطاعات السوقية المفضلة من بين القطاعات التي تم 
اختيارها في (I)‏ أعلاه» وبالتالي تحديد الإستراتيجية الملائمة للتعامل مع 
السوق المستهدفة. 

5 ترتيب وتقييم القطاعات السوقية 

Ranking & Evaluating Market Segments 
اختيار القطاع السوقي من قبل المؤسسة المالية لا بد أن يخضع‎ S| 
لعدة من اعتبارات تشكل معايير مهمة يجب تقييمهاء وذلك لاختيار القطاع‎ 

السوقي المستهدف وهي على النحو التالي: 


1. الحجم الحالي والمستقبلي للقطاع. 

22 معدل واتجاهات نمو القطاع. 

3. إمكانيات المؤسسات اطالية المنافسة وحصصها الحالية في السوق» 
وإمكانية توشّعها في المستقبل. ومصادر قوتها ونقاط ضعفها 
النسة. 
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4. إمكانية تلبية احتياجات القطاع. وهذا يعني أن تمتلك المؤسسة 
المالية الإمكانيات ASU)‏ البشرية. التسويقية. الإنتاجية. والبرامج 
الخاصة في تطوير وتوسيع عملها. 
ثانياً: معرفة إمكانية تمتع المؤسسة امالية بميزة تنافسية في كل قطاع» وذلك 
عن طريق: 
1. نصيب المؤسسة المالية من المبيعات في القطاع السوقي الحالي. 
2. هامش الربح الذي تم تحقيقه في هذا القطاع مقارنة بالمنافسين. 
3. قدرة المؤسسة All‏ على تلبية احتياجات القطاع السوقي من 
- الخدمة اطناسبة. 
- الأسعار الملاءمة. 
- مكانة الخدمة في السوق. 
- الشهرة والسمعة المتوقعة. 
- فاعلية الحملات الترويجية. 
- الدعم الفني»ويقصدبه توفرتسهيلات تكنولوجيةفي إنتاج وتوصيل 
الخدمات المالية.وتقديم الاستشارات الفنيةاللازمة للعملاء. 
ثالثاً: أهداف المؤسسة ASU‏ 
من المعروف SI‏ كل مؤسسة مالية تضع لها أهدافاً وهذه الأهداف 
تنبع من فلسفتها والرسالة التي تريد تحقيقها. كما GI‏ كل مؤسسة مالية 
تسعى للوصول إلى تحقيق أهدافهاء إذ أنَّ لها طبيعة نشاط معينة تعمل في 
نطاقها. وعندما تتاح للمؤسسة امالية فرصة العمل في بعض القطاعات 
السوقية الجذابة ÒB‏ هذا لا يعني Í‏ عليها أن تستغل هذا القطاع السوقي 
الجَذّاب» إذ قد يتعارض العمل في هذا القطاع مع أهداف المؤسسة ASU‏ 
البعيدة المدى. وعليه» يجب اخذ الحيطة والحذرء واختيار القطاع أو 
القطاعات السوقية التي تدعم وتكمّل الأنشطة الحالية» وتساعد في تحقيق 
الأهداف البعيدة ال مدى للمؤسسة ASU‏ 
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يبقى أن نشير إلى أنَّ القطاعات السوقية الأكثر جاذبية deg‏ عام 
هي تلك التي يمكن إشباع حاجات ورغبات العملاء من خلال الاعتماد على 
مصادر القوة لدى المؤسسة ASU‏ ويمكن القيام بتنبؤ الطلب على الخدمات 
التى تعرضها المؤسسة ASU)‏ كما أن ربحية ونمو مبيعات المؤسسة ASU‏ 
كلها ايجابية في تلك القطاعات. 
يمكننا الآن على ضوء الخطوات السابقة التي قمنا بهاء وفي ضوء 
موارد وإمكانيات المؤسسة ASU)‏ أن نتوصل إلى اختيار القطاع أو القطاعات 
التي تمثل السوق المستهدفة. 
بعد أن يتم اختيار القطاع أو القطاعات السوقية المستهدفة, OL‏ 
على المؤسسة امالية تطوير مزيج تسويقي يساعدها على تلبية حاجات 
ورغبات العملاء في ذلك القطاع أو القطاعات المستهدفة من أجل تحقيق 
أهدافها وأهداف عملائها. 
5 إستراتيجيات التعامل مع السوق 
Market-Coverage Strategies‏ 
هناك ثلاث استراتيجيات بديلة (Pezzullo, 1998 :P.141)‏ مکن 
للمؤسسة امالية الاختيار من بينها للتعامل مع السوق المستهدف على النحو 
الذي يشير إليه شكل رقم (3). 
في ما يلي بیان موجز لكل من هذه الاستراتيجيات: 
أولاً: إستراتيجية التسويق غير المتنوع 
Undifferentiated Marketing Strategy‏ 
طبقاً لهذه الاستراتيجيةء تنظر المؤسسة المالية إلى السوق As‏ 
أنه يتكوّن من أفراد لهم GLE,‏ وحاجات متشابهة أو متجانسة »لذا 
يتم وضع مزيج تسويقي واحد doo)‏ إلى جميع القطاعات السوقية 
باعتبارها أسواقاً مستهدفة . piaig‏ هذه الإستراتيجية عندما تكون 
جميع القطاعات متماثلة.على سبيل المثال .عندما يقوم احد البنوك بتقديم 
نوع واحد من الحسابات الجارية ويحاول من خلاله إرضاء جميع 
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قطاعات العملاء. هذا الأسلوب هو أسلوب الأسواق الكلية (الأسواق 
الموحدة) التي لا تحتاج إلى إجراءات التجزئة»وهذا ما يشير إليه شكل رقم 
(3). 

تفترض إستراتيجية التسويق غير المتنوع أن كل عميل من العملاء في 
السوق المستهدف له نفس حاجات ورغبات العملاء الآخرين بالنسبة لنوع 
gine‏ من الخدمات ASU!‏ كالحساب الجاري OL ules Ste‏ باستطاعة 
البنك إرضاء معظم العملاء من خلال مزيج تسويقي واحد. 
ثانيا: إستراتيجية التسويق المتنوع 

Differentiated Marketing Strategy 

طبقاً لهذه الإستراتيجية Ol‏ المؤسسة المالية تقوم بتجزئة السوق إلى 
قطاعات مختلفة» حسب حاجات ورغبات العملاء ومن ثم تختار قطاعاً 
واحداً أو أكثر من هذه القطاعات (الأجزاء) لخدمتها. تتعامل المؤسسة ASU!‏ 
مع كل قطاع كسوق مستقل» وتقوم بوضع مزيج تسويقي موجه لكل قطاع 
ما يتناسب معه. تُستخدّم هذه الإستراتيجية عندما تتعامل المؤسسة اطالية 
مع أكثر من خدمة واحدة» US lg‏ خدمة موجّهة إلى قطاع معيّن. على سبيل 
agis JEL‏ البنك بتطوير عروض خدمات موجهة إلى قطاعات متعددة من 
السوق. المزيج التسويقي ال مستخدم لكل قطاع قد يختلف باختلاف كل من 
الخدمات ال معروضة» طرق التوزيع» طرق الترويج والأسعار وذلك على نحو 
مماثل Lb‏ هو موضّح في شكل رقم (3). 
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المزيج التسويقي 
للمؤسسة AIUI‏ 


"إستراتيجية التسويق غير المتنوع" 


"إستراتيجية التسويق المتنوع" 


"إستراتيجية التسويق المركز" 


شكل رقم (3): إستراتيجيات التعامل مع السوق 
ól‏ معظم المؤسسات المالية بخاصة البنوك» تستخدم هذه 
الإستراتيجية. على سبيل JEBI‏ بالإضافة إلى الحساب الجاري المتعارف Aude‏ 
ÓL‏ البنوك تقدم أيضاً ما يلي: 
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— بطاقة بضمان الحساب - وهذه موجهة Goud‏ الشباب. 
5 حوافز مالية - وهذه موجهة لسوق الطلاب. 
- حساب يعطي فوائد دائنة عالية مع إمكانية استخدام دفتر شيكات 
- وهذا موجّه لسوق الأغنياء أصحاب الثروات الخاصة. 
ثالثاً: إستراتيجية التسويق المركز 
Concentrated Marketing Strategy‏ 
وفق هذه الإستراتيجية فإنه يتم تصميم مزيج تسويقي ole‏ يوجّه 
إلى قطاع واحدء أو عدد قليل من القطاعات السوقيةء بحيث يكون التركيز 
على هذا القطاع المنفرد أو العدد المحدود من القطاعات السوقية التي تم 
اختيارها كما يوضح شكل رقم (3). على سبيل ا SLM‏ يقوم البنك بالتركيز 
على قطاع سوقي واحد من خلال تصميم مزيج تسويقي واحد يتناسب مع 
احتياجات ورغبات العملاء في القطاع الذي تم اختياره. 
ól‏ التركيز على قطاع واحد أو ore‏ قليل من القطاعات يسمح 
للمؤسسة LIU)‏ ذات اطوارد ال محدودة أن تنافس اكبر المؤسسات اطالية ذات 
الموارد الضخمة. على سبيل المثال. مؤسسات مالية مثل & Adam‏ 
Company‏ أو Coutts & Company‏ تقوم بتركيز جهودها على الخدمات 
المالية المقدمة للأغنياءء وعليه» GL‏ هذه المؤسسات امالية كانت مؤهلة 
منافسة اكبر البنوك العاملة في سوق الأفراد أو الجمهور العام, وذلك من 
خلال تركيز مواردها ممقابلة احتياجات هذا القطاع أو سوق طبقة الأغنياء. 
بقي أن نشير إلى أنَّ اختيار إستراتيجية التعامل مع السوق المناسبة 
للمؤسسة امالية لا مكن أن يتم بشكل عشوايء Lels‏ في ضوء دراسة sas‏ 
من العوامل»(الصميدعي» 2004 ص 150). هذه العوامل وعلاقتها باختيار 
الإستراتيجية المناسبة يمكن تلخيصها في شكل رقم (4). 
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حاجات سوق الخدمة الحصة موارد شدة اقتصاديات 
ورغبات ae‏ الح السوقية | وإمكانيات | امنافسة الحجم 
العملاء للمؤسسة | المؤسسة 
المالية اطالية 
المتاحة 
متشابهة | بسيط | صغير | كبيرة | كبيرة | منخفضة | نعم 
معقد كبير صغيرة محدودة عالية لا 


شكل رقم (4): العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية التعامل مع السوق المستهدف 
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5 تحديد مكانة الخدمة المالية في القطاع السوقي ال مستهدف 


pee ae ëM 


Financial Service Positioning 


تعدّ إجراءات تحديد مكانة الخدمة امالية في السوق الخطوة 
الثالثة والأخيرة في دراسة الأسواق. إذ يتوجب على المؤسسة ASU‏ بعد أن 
تكون قد قامت بتحديد القطاع السوقي المستهدف» أن تسعى إلى الولوج في 
أعماق هذا القطاع» وذلك من خلال تقديم خدمة مالية للعملاء بطريقة 
تميزها Wie‏ يقدمه المنافسون. بحيث تكسبها هذه الخدمة وضع تنافسي- 
متميّز في هذا القطاع من السوق الذي تخدمه. إذ قد أصبح من الضروري 
والحيوي بالنسبة للمؤسسات اطالية أن تميّز خدماتها بشكل حقيقي. ففي 
الدول الصناعية المتقدمة. بدأت معدلات النمو تشهد هبوطاً ملحوظاً في 
صناعات خدمية مثل البنوك وشركات التأمين. هذه الصناعات وصلت 
بخدماتها إلى مرحلة النضوج في دورة حياتها. وعليه» LS‏ على المؤسسات 
المالية لكي تضمن البقاء أو تحقيق معدلات النمو ال مرغوبة» أن تتوسّع في 
أسواقهاء من خلال Le]‏ زيادة حصتها السوقية على حساب المنافسين» أو 
دخول أسواق خارج حدودها الإقليمية. وفي كلتا الحالتينء ELS‏ نجاحها 
يعتمد على قدرتها في القيام بتمييز خدماتها بالشكل الذي يضعها في موقع 
تستطيع من خلاله التنافس في سوق م يعد فيها للتقليديين مكان. Bal‏ إلى 
ذلك انه بغض النظر عن خصائص عروض الخدمات التي تقدمها المؤسسة 
LAS G13 AJLI‏ إدراك العميل لهذه الخدمات هو الذي يحدّد ما إذا كانت 
ستكون ناجحة أم لا. 
5 إستراتيجيات تحديد مكانة الخدمة المالية 
Financial Service Positioning Strategies‏ 
إِنَّ إستراتيجية تحديد المكانة الناجحة يجب أن SSE‏ في الحسبان تصورات 
العملاء الحاليين للعروض المنافسة في OL adeg Goud!‏ على المؤسسة ASU)‏ أن 
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تحدّد الخواص التي يُثْمّنها العملاءء لكنها غير موجودة في الخدمات المالية 
التي يقدمها المنافسون. عندها يمكن للمؤسسة المالية أن تطور وتعرّز هذه 
المظاهر الخاصة في الخدمات المالية التي تعرضها. بإتباع هذه Aa yb)‏ 
سيصبح لدى المؤسسة اطالية إستراتيجية تحديد مكانة مختلفة لكل خدمة 
وقطاع سوقي. 
هناك عدة استراتيجيات تستطيع المؤسسات JU)‏ 4 الاختيار من 
kin‏ عند قيامها بتحديد مكانة خدماتها في سوقها المستهدف (Kotler,‏ 
:P.220)‏ 1999. من بين هذه الاستراتيجيات ما يلي: 
أولاً: تحديد مكانة الخدمة المالية flo‏ على خصائصها 
Positioning in Relation to Service Attributes‏ 
تتضمن هذه الإستراتيجية تحديد مكانة الخدمة المالية على أساس 
خصائص محددة بدقة لتلك الخدمة مثل الأداء والجودة وغيرها من 
الخصائصء أو تحديد المكانة Fly‏ على المنافع التي يرغبها العملاء. على سبيل 
SLL‏ العديد من وثائق التأمين على الحياة لا هكن تمييزها بسهولة. وعليه. 
فهي تعتمد إلى حد كبير على سمعة الشركات التي تقوم بإصدارها للتأكد من 
أنها ذات أداء عال ومتوازن. 
ثانياً: تحديد مكانة الخدمة المالية بناءً على نمط امستخدم (بكسر الدال) /العميل 
Positioning in Relation to User Pattern‏ 
تتضمن هذه الاستراتيجية تحديد مكانة الخدمة امالية بالمقارنة مع 
مجموعات محددة من المستخدمين وأنماط حياة معيّنة خاصة بهم. فعلى سبيل 
المثال» بطاقات الخصم الشهرية (أو الدفع الشهري أو القيد الآجل) التي تصدرها 
شركة الاميركان اكسبرس American Express Charge Cards‏ كان قد تم تحديد 
مكانتها سابقاً كبطاقة للشركات وذلك من خلال المصادقة عليها واعتمادها من قبل 
dle,‏ الأغمال. Le‏ الان فان ال كان اكميرس 553 وتعتين على وة iadi‏ 
التي تقدمها في تحديد مكانة خدماتها في أسواقها المستهدفة. هذه الإستراتيجية من 
الممكن ربطها بواحدة: أو أكثر من أسس تجزئة السوق الرئيسية. فمن المتعارف 
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عليه أنَّ أسس التجزئة المفضلة AST‏ من غيرها في هذا المجال هي الأسس 
الشخصية والنفسية التي تتضمن شخصية المستهلكء. ودوافعه الشرائية 
وأسلوب معيشته. فمن المعروف أن هناك العديد من الطرق لقياس مكانة 
الخدمة. من بينها: 
مقياس مدى ال معرفة والتفضيل. 
مقياس التمايز للمعاني المتضادة. 
T‏ مقياس الأبعاد المتعددة. 
o - +‏ لواف المباشرة: 
وبالرغم من أنَّ هذه الطرق تستخدم أساليب مختلفة إلا أنها 
ge abu 486) 1‏ المشتزين اها 
SI 2‏ كل مقياس يقوم بقياس مكانة المؤسسة LIU‏ بالمقارنة مع مكانة 
ا منافسين الممكنة (الضمورء 2002 ص148). JEL! Ól‏ الذي يظهره شكل 
رقم (5) يتضمن تطوير طريقة لقياس مكانة الخدمة من ناحيتين: 
أ. المعتقدات حول الآثار السلبية أو الايجابية الناتجة عن سلوك 
ب. الأوزان أو الأهمية النسبية لكل اثر من الآثار المتوقعة. 
وميزة هذه الطريقة أنها ترز على السلوك الذي تهتم به المؤسسات 
ASU‏ بشكل كبير» كما أنَّ قياس المواقف والدوافع يعمل كمؤشر أو كدلالة 
على اختلاف الأهمية النسبية في المعتقدات المحمولة من قبل جماعات 
Liles‏ لأنها تعكس أهدافهم وقيمهم وهذا أمر Ld‏ في غاية الأهمية 
بالنسبة للمؤسسات امالية. 
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"الشيكات السياحية هي Li"‏ أفكّر بسلامتي وأمني عندما 
للأشخاص الذين يسافرون اخطط للقيام برحلة" 
باستمرار" "أقوم باستخدام حزام الأمان 
"أنا معظم الوقت أحمل في حتى عندما اذهب محل بقالة 
محفظتي بعض الشيكات قريب لشراء الحليب" 
السباحبة" 


"نحن لا نسافر حتى لو في رحلة "عندما نذهب في OL Silo]‏ 
لليلة واحدة بدون اخذ شيكات عائلتنا تقوم بالتسؤق “Lalo‏ 
bp ea a‏ "نستخدم صندوق أمانات 
"نحن (ad‏ بالفعل هدوء البال الفندق لحفظ الأشياء الثمينة 
الذي 0,595 الشيكات السياحية" عندما نذهب في رحلة عائلية" 


الأسرة / العائلة 


شكل رقم (5): تحديد مكانة الخدمة AIL‏ باستخدام الأسس الشخصية 
والنفسية للعميل 
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ثالثاً: تحديد مكانة الخدمة امالية fli‏ على مناسبات (توقيت) الاستخدام 


Positioning in Relation to Usage Occasions 


LIL dots) S sted Cts fie‏ اء joo‏ اة 
الاستخدام» إذ قد يكون هذا الاستخدام في فترة النهار أو قد يكون SLI‏ كما 
قد يكون الاستخدام بشكل عادي أو قد يكون في حالة الطوارئ...إلى آخره. 
وكالإستراتيجية التي سبقتهاء Oh‏ هذه الإستراتيجية هكن -أيضاً- ربطها 
بواكدة أو أكثر من Guu!‏ تحزتة الأسواق الرتفسة: ومن الأسين المفضلة: هى 
i e S‏ 

وسنوضّح ذلك من خلال المثال التالي والمتعلق Lossy‏ حفظ 
وتوصيل المستندات والممتلكات اطادية. من ال ممكن قياس الصورة الذهنية 
للمؤسسة المالية بالاعتماد على الأبعاد (المعايير) المناسبة للقياس. حيث يتم 
التعرّف إلى تلك المعايير التي يستخدمها العميل عند قيامه بالتفكير في 
المؤسسة امالية التي سيختارها لخدمته (مثلاً ما العوامل التي يعتقد العميل 
AL‏ عن el ote‏ القوع سن اللؤسهات قد توصل الف 
المالية إلى أن أهم بعدين رئيسيين هما : 
= السرفة: 
- الأمان . 


ويظهر شكل رقم )6( نموذج لهذه الإستراتيجية بالتطبيق على نوعية من 
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2 


درجة أمان عالية جد 


السيارات المصفّحة 


التوصيل بواسطة 


بريد عادي/ توصيل بواسطة البريد 
ا مسجل 


بريد عادي 
عادي/ بطيء 


درجة أمان منخفضة 


شكل رقم (6): تحديد مكانة الخدمة اطالية باستخدام الأسس السلوكية للعميل 
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رابعاً: تحديد مكانة الخدمة ASU!‏ بالمقارنة مع المنافسين 


Positioning in Relation to Competitors 


تستلزم هذه الإستراتيجية تقديم الخدمة KIL‏ من خلال بعض 


خصائصها التي مكن مقارنتها مع مثيلاتها لدى المنافسين. ويوجد هناك عدد 
من الطرق لتحقيق AUS‏ وسنعرض في هذا الصدد طرقاً ثلاث رئيسية هي: 


تحديد مكانة الخدمة امالية مباشرة مقابل المنافسين. 
تحديد مكانة الخدمة المالية بعيداً عن المنافسين. 
تحديد مكانة الخدمة امالية با مقارنة مع صنف خدمة مختلف ولكنه 
يفي بمتطلبات العميل ذاتها. 

وفي ما يلي شرح موجز لكل من هذه الطرق الثلاث. 
تخذيد مكانة ASU! doused!‏ مباشرة مقائل المتنافسين. إن القدف هو 
تقديم الخدمة المالية على أنها تحتوي على جميع الخصائص الهامة التي 
تحتوي عليها الخدمة امالية المقدمة من المنافسين وبسعر اقل. إلا أن 
هذا ترف غك توائ Gut LK‏ اللؤسسة ALY‏ سواء كانت 
إنتاجية (الإعداد) أو تكنولوجيةء والتي من شأنها المساعدة في تطوير 
وتوضيل هذه التعدمنة :ف إذا كان الامكان يق ذلك GUS‏ هناك 
إمكانية جني فوائد عديدة من إتباع هذه الإستراتيجية. 
ayes‏ مكانه SE (ea IGA‏ كين تضوية pike‏ 
الخدمة امالية على أساس أنها تشمل خصائص مختلفة ولكنها تفى بنفس 
Collars‏ العملا هده الإستراماعية فؤورية ف حال Le‏ 3[ كانت wsi‏ 
المالية التي يقدمها المنافس من غير العملي إنتاج خدمة مشابهة لها. 
تحديد مكانة الخدمة المالية با مقارنة مع صنف خدمة مختلف ولكنه يفي 
متطلبات العميل ذاتها. على سبيل JEL‏ خدمة الحسابات الجارية التى قدمتها 
جمعيات الإسكان في بريطانيا عند مقارنتها مع LELE‏ التي 
تقدمها البنوك» فإنها تعد تحديداً أنواع مختلفة من الخدمات» ولكن تم تحديد 
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مكانتها مباشرة مقابل حسابات البنوك الجارية OY‏ بإمكانها إشباع وإرضاء 
تفن الاحباعات الساسية eos‏ 
خامساً: تحديد مكانة الخدمة المالية على أسس متعددة 
Multivariable Positioning‏ 
رأينا في الفقرات السابقة كيف أنَّ المؤسسة امالية هكن أن تستخدم 
إستراتيجية واحدة لتحديد مكانتها في القطاع السوقي. ولكن هذا ليس هو 
coum uel go bal‏ أن بإمكانهنا Lad‏ استعداء مزج مسن هذه 
الاستراتيجيات» وقد يكون هذا هو الأسلوب الأفضل في بعض الأحيان. 


5 خطوات تحديد مكانة الخدمة المالية 
The Process of Positioning‏ 
تتضمن عملية تحديد مكانة الخدمة ثلاث خطوات: 

الخطوة الأولى: البحث عن ميزة تنافسية 

Identifying Possible Competitive Advantage 
الخطوة الثانية: اختيار الميزة أو الميزات التنافسية المناسبة‎ 

Selecting the Right Competitive Advantages 
الخطوة الثالثة: نقل وإيصال )5445( مكانة الخدمة امالية التي تم اختيارها‎ 


Communicating & Delivering the Chosen Position 


هذل وسنقدم في ما يلي شرحاً تفصيلياً لكل dg hs‏ من هذه 
الخطوات: 
الخطوة الأولى: البحث عن ميزة تنافسية 
Identifying Possible Competitive Advantage‏ 
S|‏ السبيل إلى كسب العملاء والاحتفاظ بهم يتم عن طريق محاولة 
التعرّف إلى احتياجات هؤلاء العملاءء وكذلك التعرّف إلى LAS‏ قيامهم بعمليات 
الشراءمن أجل إشباع هذه الاحتياجات.وتصميم آلية لمساعدتهم في الحصول على 
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هذه الاحتياجات» تكون أفضل من الآلية GUI‏ يعتمدها المنافسون» بالإضافة 
إلى إعطائهم قيمة أو عائد يتناسب مع الأموال التي يقومون بدفعها من 
Jel‏ الحصول على هذه الاحتياجات. O‏ الميزة التنافسية هي إرساء مكان 
tare‏ و للخدمة المالية :في.سوفها ومقارنة مع المنافسين: إن تقنديم غاتد 
مناسب للعملاء يتم إما عن طريق أسعار (عمولات» فوائد الخ) منخفضةء أو 
بواسطة تقديم منافع عديدة تساهم 3 تحقيق ميزة تنافسية. ولكن تجدر 
الإشارة إلى أن ليس بإمكان كل مؤسسة مالية أن تجد العديد من الفرص 
التي تساعدها على تمييز خدماتهاء وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية. أضف إلى 
ذلك SI‏ معظم المؤسسات امالية لا تطمح بالحصول على 
ميزة تنافسية بشكل دائم» ولكن تأمل بالحصول على ميزة تنافسية مؤقتة أو 
لفترة قصيرة. 
هناك العديد من ال مصادر ا ممكنة للحصول على ميزة تنافسية منها: 
- تمييز الخدمة ذاتها من خلال إضافة بعض الخصائص. 
T‏ تمييز طريقة إعداد وتقديم الخدمة امالية مثل سرعة الانجاز. 
= التميّز من خلال العاملين بالمؤسسة المالية والذي يتضمن توظيف ذوي 
امؤهلات العالية والتخصصات ال مطلوبة وتقديم التدريب المناسب لهم 
بأفضل مما يقوم به المنافسون. 
- التميّز من خلال الصورة الذهنية للمؤسسة ASU‏ والتي تتضمن 
مساهماتها في خدمة عملائها وا لمجتمع الذي تعمل من خلاله. 


الخطوة الثانية: اختيار الميزة أو الميزات التنافسية المناسبة 
Selecting the Right Competitive Advantages‏ 
في الخطوة الثانية تقوم المؤسسة اطالية ها يلي: 
تحديد ous‏ الفروقات الأكثر فائدة للعملاء. إنْ الكثير من المسؤقين يعتقدون 
أن المؤسسات المالية يجب أن 328 نفسها وذلك من خلال ترويج ميزة تنافسية 
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واحدة في القطاع السوقي المستهدف. بينما يعتقد آخرون I‏ من الممكن 

All Lad be Bgl ها كان‎ aih ميزة فاد‎ Go JST تروف‎ 

المسؤّقونء فإنه يجب عدم اللمبالغة أو التقليل غير 5b!‏ أثناء تحديد 

sas‏ ازات التنافسية. 

ب. اختيار الفروقات المناسبة مواجهة المنافسة. ليس جميع الفروقات 

تستحق التطوير والترويج» Lela‏ يجب على المؤسسة امالية أن تكون 

مهتمة بالفروقات التي lots‏ عن الآخرين والتي تستوفي المعايير التالية: 

- الأهمية: أن GAS‏ الخدمة المالية عاليأمن قبل سوق ذي حجم مناسب. 

> التميز: أن يكون الفارق متميزاً بدرجة عالية عن باقي الخدمات 
المالية المتوفرة والمقدمة من المنافسين. 

— قابلية الوصول إلى القطاع السوقي المستهدف: أن يكون بالإمكان 

إيصال وتوضيح الفارق للقطاع السوقي ال مستهدف بطرق بسيطة 

ومقنعة. 

- المقدرة (أو القوة) الشرائية للعملاء: قدرة ورغبة العملاء في السوق 
المستهدفة على دفع السعر المطلوب مقابل الحصول على هذا 
الفارق. ومن ا ممكن أن تشجّع المؤسسات AIL)‏ عملائها على ذلك 
من خلال تقديم قيمة جيدة أو عائد مناسب للأموال التي تحصل 
عليها من عملائها. 

> الربحية:أن تحصل المؤسسةالماليةعلى أرباح نتيجةتقدهها لهذا الفارق. 


الخطوة الثالثة: نقل وإيصال (تنفيذ) مكانة الخدمة امالية التي تم اختيارها 
Communicating & Delivering the Chosen Position‏ 
Ue‏ يتم اختيار مكانة الخدمة OE ALL‏ على المؤسسة المالية أن 
تتخذ خطوات فاعلة لنقل وإيصال مكانة الخدمة امالية ال مرغوبة إلى العملاء 
في السوق المستهدفء ولتحقيق BUS‏ يجب التأكد مما يلي: 
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Guy SS T‏ جميع الجهود التسويقية من خلال المزيج التسويقي لدعم 
إستراتيجية مكانة الخدمة امالية التي تم اختيارها. 

- أن يكون تحديد مكانة الخدمة امالية قابلاً للتصديق حيث يتطلب ذلك 
أفعالاً وليس فقط أقوالاً. 

- أنَّ الإستراتيجية التي تم اختيارها يتم مراقبتها باستمرارء ويتم تكييفها 
مع مرور الوقت حتى تتناسب مع المتغيرات التي قد تطرأ على 
احتياجات العملاء واستراتيجيات المنافسينء وللتأكد من أنها م تصبح 
قدهة brig‏ استخدامهاء ولكنها لا تزال مناسبة للأسواق المستهدفة. 

- الابتعاد عن أي تغيير في إستراتيجية تحديد مكانة الخدمة المالية والذي 
من شأنه خلق ارتباك لدى العملاء. 

ن خلال Le‏ سيق ted‏ أن تعومق وتحديت المكانة العافسية 
يتضمن إعطاء القطاع السوقي المستهدف السبب لشراء الخدمات التي 
تقدمها المؤسسة امالية والتي هي بوضوح تشكل الهدف العام من وراء 
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Summary الخلاصة‎ 5 


ركز هذا الفصل على الأسواق. وقد تناولنا بالشرسح والتحليل 
الخطوات (المراحل) الرئيسية الثلاث التي تقوم بها ا مؤسسة المالية من اجل 
تحديد واختيار الأسواق التي ترغب في التعامل معها. أشرنا إلى أن المؤسسات 
العاملة في قطاع الخدمات امالية تحتاج إلى تصنيف نوعي لعملائهاء أو أجزاء 
السوق التي تُفضّل التعامل معهاء إذ Í‏ هناك فوائد عديدة توفرها سياسة 
تقسيم السوق» من أهمها خفض LAS)‏ تحقيق أقصى- إشباع ممكن 
Sos‏ إمكانية اختيار بعض مجموعات العملاء المتميزة عن CRS‏ 
تقدير متطلبات العملاء الجدد. وتزويد المؤسسة اطمالية بإطار عام مما يجب 
أن يكون عليه نظام التوزيع الخاص بخدماتهاء ووسائل الترويج الأكثر قبولاً 
واستخداما. 

تبيّن لنا أنَّ هناك أسساً متعددة لتقسيم سوق الأفراد أو الجمهور 
العام» تعتمد yas‏ على خصائص العميلء كالأسس السكانية» والأسس 
الشخصية والنفسية والأسس الجغرافية. كما يعتمد بعضها الآخر على 
استجابات العميلء والتي من أهمها: ال منفعة» أأماط الاستخدام» الاستجابة 
التويعنة) الو والخدمة: Last LY Gud‏ أن Gul Bana’‏ 15305 سوق 
منشآت (شركات) الأعمال يرتبط إلى حد كبير بالعوامل التي $55 على 
السلوك الشرائي لهذ ا ت ومن أهمها: الشوامسل الخارجية اة 
الأعمال» العوامل التنظيمية والتشغيليةء العوامل المتعلقة بسياسات الشراء 
وبتحليل موقف منشأة الأعمالء والعوامل الفردية. 

في الخطوة أو المرحلة الثانية. وهي مرحلة اختيار القطاع أو 
القطاعات السوقية المستهدفة, رأينا كيف أن المؤسسات العاملة في 
قطاع الخدمات المالية ias‏ قرارات تتعلّق بكيفية ترتيب وتقييم 
القطاعات السوقية مستخدمةً معايير Bde‏ منها مدى جاذبية كل قطاع 
> معرفة إمكانية تمتّع المؤسسة ASU‏ بميزة تنافسية في كل قطاع 
بالإضافة إلى أهداف المؤسسة امالية . وفي هذه المرحلة أيضاً. أشرنا إلى 
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الاستراتيجيات الثلاثة التي يمكن للمؤسسة المالية الاختيار من بينها للتعامل 
مع السوق المستهدف. وهي إستراتيجية التسويق غير اممتنوع» وإستراتيجية 
التسويق المتنوع» وإستراتيجية التسويق المركز. وأخيراً أوضحنا العوامل 
المؤثرة في اختيار أي إستراتيجية من هذه الاستراتيجيات الثلاث. 

في المرحلة أو الخطوة الثالثة والأخيرة» أشرنا إلى استراتيجيات تحديد 
مكانة الخدمة امالية. بالإضافة إلى خطوات تحديد مكانة الخدمة امالية التى 
Croll ads‏ عن ميزة تنافسية: واغتيار اة of‏ اكيوات التتافسية 
ا مناسبة ysig‏ نقل وإيصال (تنفيذ) مكانة الخدمة AY‏ التي S‏ اختيارها. 
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Discussion Questions أسئلة للمناقشة‎ 5 


. اذكر الفوائد الرئيسية التى مكن أن تجنيها المؤسسات JU)‏ نتيجة 


تجزئتها لأسواقها. 
ين متطلبات التجزتة IRAI‏ للسوق. 


3. ما الأسس التي تستخدمها المؤسسات امالية لتقسيم سوق الجمهور 


العام (الأفراد)؟ 

ads‏ الأسس التي تستخدمها المؤسسات امالية لتقسيم سوق منشآت 
(شركات) الأعمال؟ 

اشرح باختصار طرق تقسيم عملاء الخدمات امالية Ab!‏ على خصائص 
العميل. 

إستعرض طرق تقسيم عملاء الخدمات امالية المبنية على استجابات 
العميل. 

ما العوامل التي تقوم المؤسسة امالية بتقييمها عند اختيارها القطاع 
السوقي المستهدف؟ 

اذك الاس اتخات القلاث الى مكن للمؤسسة ASU)‏ التغتياز من Lyin‏ 
للتعامل مع السوق المستهدف. ما هي الإستراتيجية الأكثر استخداماً من 
Jas‏ المؤسسات الماليةء وماذا؟ 

ads‏ العوامل ال مؤثرة في اختيار إستراتيجية التعامل مع السوق 
امستهدف. 

ما المقصود بتحديد مكانة الخدمة ASU!‏ في القطاع السوقي المستهدف. 
ناك (بسراممنان Andy‏ ومتطع shad AVL CoLucuG hl‏ من عنتما 
عند قيامها بتحديد مكانة خدماتها في سوقها ا مستهدف. اشرح هذه 
الاستراتيجيات مستخدماً الأمثلة لتوضيح إجابتك. 

. اشرح الخطوات الرئيسية لتحديد مكانة الخدمة المالية التنافسية. 
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الفصل السادس 


ا منتجات JUI‏ 


- الأهداف التعليمية 

- مقدمة 

JUI المنتج‎ - 

- إدارة المنتجات امالية الحالية 
- تطوير الخدمات امالية الجديدة 
- الخلاصة 


4 ناق‎ U dls j > 
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الفصل السادس 
ا منتجات ASU)‏ 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصلء نأمل أن يكون القارئ قادراً على 


1. يناقش مفهوم المنتج ال ماليء ومفهوم مزيج المنتجات ASU‏ ويشرح 
الأبعاد والمستويات المتعددة لكل منهما. 

2 يتعرف على الجوانب الأساسية المتعلقة بإدارة المنتجات المالية الحالية. 

3 يناقش أهمية مفهوم دورة حياة المنتج ويتعرف على الاستراتيجيات 
التسويقية المناسبة لكل Ue yo‏ من مراحل دورة gud ble‏ اطالي. 

4 يبيّن LAS‏ استخدام أسلوب المصفوفات في اختيار وتخطيط محفظة 
ا منتجات امالية. 

5. يتعرّف إلى أنواع المنتجات الجديدة والعوامل التي تؤثر على ابتكارها 
وتطويرها. 

6 يوضح مراحل عملية تطوير الخدمات EIU‏ الجديدة. 

7. يحدّد عوامل نجاح أو فشل المنتجات AVL)‏ الجديدة. 
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Introduction مقدمة‎ 1.6 a 


يعتبر المنتج LUI‏ العنصر الأكثر أهمية بين ga bl polis‏ التسويقي 
للخدمات المالية» إذ أن جميع القرارات المتعلقة بعناصر المزيج الأخرى 
تعتمد في الأساس على المنتج نفسه. ومن ناحية أخرىء فإن العلاقة التي 
تربط المستفيد من انتج ا مالي بالمؤسسة امالية تتحدد Lg‏ تقدمه هذه 
المؤسسة من منتجات dle‏ مختلفة لهذا ا مستفيد تكون قادرة على إشباع 
حاجاته ورغباته. 


يتناول هذا الفصل بشكل خاص pais‏ ال منتج ا مالي» وهو العنصر- 
الأول من polis‏ المزيج التسويقي الرئيسية التي سيتم شرحها وتحليلها في 
الفصول التالية LS‏ على حدة. وكما نعلم من دراستنا السابقة لمبادئ 
التسويقء OB‏ القرارات المتعلقة باستخدام polis‏ المزيج التسويقي تتداخل 
مع as‏ البعض ولا يمكن فصلها في الحياة العملية. 

يتألف هذا الفصل من ثلاثة أقسام رئيسية» القسم الأول وعنوانه 
(المنتج Gow (JUI‏ نقوم خلاله مناقشة كلاً من مفهوم giihl‏ (الخدمة) 
بوجه le‏ ومفهوم انتج JUI‏ بوجه خاص. ثم ننتقل إلى شرح ومناقشة 
مستويات المنتج ULL‏ وتطبيقاتها في الحياة العملية. بعد US‏ نتناول 
مفهوم مزيج المنتجات المالية ونحاول إيضاح أبعاده الرئيسية الثلاث. 

bl‏ في القسم الثاني (إدارة المنتجات المالية الحالية) فسوف نتطرق إلى 
توضيح أهمية إدارة انتج YUI‏ وكيفية مواءمة هذا المنتج مع حاجات ورغبات 
العملا ونظراً لأهمة إدارة التتجات Lb)‏ فستتتاولها بقئء من التفصيل. Sf‏ 
سنناقش دورة حياة المنتج JUI‏ والتغيُرات الرئيسية التي تحدث عند مرور هذا 
ا منتج بكل مرحلة من مراحل حياته» والاستراتيجيات التسويقية المناسبة لكل 
مرحلة. ومن ثم ننتقل إلى تحليل محفظة المنتجات امالية إذ سنستعرض TÒU‏ 
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وأطراً متعددة هكن الاعتماد عليها كأدوات في تحليل وتخطيط محفظة 
المنتجات المالية التي من أهمها نماذج المصفوفات ممثلة بممصفوفة مجموعة 
بوسطن الاستشارية ومصفوفة جنرال اليكتريك. 

أما في القسم الثالث والأخير فسينصبٌ تركيزنا على تطوير المنتجات 
امالية الجديدة. وسنتناول هذا الموضوع من زوايا عديدة ومختلفة تتضمن 
أنواع المنتجات الجديدة العوامل التي 355 على عملية ابتكار وتطوير 
All lease‏ الايد حظؤات Ailes‏ قطوير ea‏ الج مهار 
الحول على أفكار جديدة للمنتجات AYU!‏ ومن eds) aS‏ أهم المعايير 
المستخدمة في قياس نجاح المنتج المالي الجديدء بالإضافة إلى العوامل التي 
تؤدي إلى فشل المنتجات EIU‏ الجديدة. 


Financial Product JU) امنتج‎ 6 


الدور الأساسي الذي يلعبه المنتّج (الخدمة) في إدارة التسويق يجعله 
من الموضوعات المهمّة. وحتى همكننا فهم القرارات المتعلقة بإدارة المنتج 
وتطويره» OB‏ ذلك يتطلب أن نوضّح ماذا نقصد بالمنتج» أو بتعبير آخر, ما 
العناصر الأساسية التي يتكوّن منها المنتج. وكيف أنَّ هذا المفهوم أو فكرة 
المنتج تتوافق مع فهمنا وإدراكنا للخدمات أو المنتجات AJU‏ ونود الإشارة 
ere |‏ سنستخدم مصطلح المنتج Product‏ ومصطلح الخدمة Service‏ 
كمترادفات» أي بشكل متبادل في جميع أنحاء هذا الكتاب» وذلك للدلالة 
على العرض الذي تقدمه المؤسسة المالية لعملائها. يمكن النظر إلى المنتج 
كحل وعلاج لمشكلات واحتياجات العملاء وكذلك كأداة مساعدة على 
تحقيق أهداف المنشأة. والطريقة المثلى لتحديد مكؤنات الخدمة JUI‏ تتم 
عن طريق معرفة ما يريد العملاء cogl pd‏ فالعملاء لا يشترون الخدمات الطمالية 
لذاتهاء وإنما ما يبحثون dis‏ هو حزمة من المنافع. ó‏ النقطة التي تسترعي 
الانتباه في هذا الموضوع هي GI‏ أي مؤسسة مالية يجب أن تطوّر وتصمّم 
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منتجاتها على أساس تحليل المنافع التي من الممكن للمشتري أن يجنبها 
نتيجة حصوله على تلك المنتجات. وأي منشأة تفشل في تكوين مثل هذه 
الرؤية فهي مهددة بفقدان مرقعها التنافسي في السوق. 
6 مفهوم المنتج JUI‏ 
The Financial Product Concept‏ 
هناك العديد من التعريفات التي وردت في أدبيات التسويق للمنتج بشكل 
عام. إذ عرّف كوتلر وارمسترونج Kotler and Armstrong, 1999:PP.238-)‏ 
0) المنتج على أنه "أي شيء يمكن عرضه في السوق لجذب الانتباه» أو ILM‏ 
أو الاستخدام» أو الاستهلاك والذي يمكن أن يشبع حاجة أو رغبة ". وهناك تعريف 
(Dibb et al., 1997) J‏ يقول: Gi"‏ المنتج هو كل شيء سواء كان مفضلاً أو غير 
مفضل» الذي يحصل عليه الفرد با مبادلة. وهو يتكون من خصائص ملموسة وغير 
ملموسة تتضمن منافع أو استخدامات وظيفية: اجتماعية ونفسية ". أما 
(Doyle, 1991: PP. 335-347 )‏ فيرى Si‏ المنتج هو " أي شيء يفي بحاجات 
العملاء". 
los‏ تقدم يُلاحَظ بأنَّ ا مضامين التي وردت في التعاريف السابقة 
تدور حول فكرة مركزية Broly‏ ليس فيها اختلافات جوهرية أو BS‏ 
وهي أنَّ العملاء يبحثون عن حزمة من المنافع. 
في قطاع مؤسسات الخدمات Olè ASU‏ مفهوم المنتج JUI‏ يكون 
Jal‏ وضوحاً ودقة وشمولية بالمقارنة مع المفهوم السائد للسلع المادية, 
ويعود ذلك إلى ما يلي: 
pais di -‏ المنتج SUL‏ يتداخل بعمق ويرتبط بقوة مع polis‏ ال مزيج 
التسويقي الأخرىء adeg‏ فأنّ تمييز المنتج المالي من سعره وأسلوب 
توصيله والأشخاص الذين يقومون بإعداده وتقدمه. وكذلك 
الممارسات المتبعة في تصميمه وتطويره رها يكون صعباً. 
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= العديد من المنتجات امالية تتسم بطول الأجلء لذاء فإنَّ تحديد 
ا منافع التأتية من تلك الخدمات Buy‏ قد يكون أمراً غير مؤكد. 


مكوناته قضية معقدة وصعبة. 

0 وعلى الرغم من الافتقار إلى تعريف واضح ودقيق وشامل للمنتج «JU‏ إلا 
ó‏ هذه الحقيقة لا تنفي وجود بعض المحاولات الجادة والتي استهدفت 
الاتفاق على أرضية مشتركة لمفهوم المنتج المالي. إذ أنَّ هناك تعريفاً تقدم به 
(Meidan, 1996: P.84)‏ يشير إلى أنَّ المنتج YUL‏ هو " خدمة أو حزمة من 
الخدمات التي غالباً ما تقدم إلى عميل واحد من قبل مؤسسة مالية واحدة. وغالباً 
ما digi‏ أو تستهدف سوقاً معينة". طبقاً لهذا óL Ady etl‏ الحساب الجاري 
للعميل والخدمات الإضافية الملحقة JË Ancillary Services‏ مُنتجاً مفرداً 
باعتبار أنَّ العميل في معظم الأحيان لا يشتري أجزاء مختلفة من هذه الحزمة من 
مؤسسات مالية مختلفة. Ò‏ المؤسسات le We AVL!‏ تقدم تشكيلة من الخدمات 
التي من الممكن lode‏ بأنها غير ملموسة بشكل ele‏ وعليه. ففي حالة البنوك على 
سبيل المثالء O‏ القرض النقدي Cash Loan‏ ال ممنوح لعميل من الممكن اعتباره 
على أنه خدمة مالية من نوع مختلف عن خدمة المشورة أو النصيحة المتعلقة 
بالاستثمارات اطالية. 

إن المنتجات المماليةء سواء تلك التي تقدمها البنوكء أو شركات التأمين أو 
فسات of GIS ud!‏ شركتات dof‏ ستاديق الاستقيان Lane of‏ تعد Lesser‏ 
خدمات. وعليه. OL‏ أي إشباع أو Lay‏ يحصل عليه العميل هو من أداء الخدمة 
وليس من ملكية سلعة. فا مؤسسات امالية عموماً تقدم خدمات متعددة في مجال 
حماية الأصول Assets Security‏ » إمكانية الحصول على النقدية. تحويل ونقل 
الأموال « توفير منتجات التأمين . القروض العقارية » بالإضافة إلى منح العملاء 
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فترة زمنية مناسبة وذلك بمساعدتهم في إشباع حاجاتهم اليوم دون الانتظار لليوم 
التالي. 
كما سبق وأشرناء ليس من السهل تعريف المنتج في إطار قطاع 
امؤسسات AU!‏ دعنا نستعرض التعريفين التاليين للمنتج ال مالي اللذين 
olis‏ على طرفي نقيض: 
الأول: أنَّ كل خدمة منفردة تمثّل منتجاً مستقلاً. وفي إطار هذا التعريف. 
فإنَّ المؤسسات المالية تعرض مئات المنتجات امالية المختلفة. 
الثاني: GF‏ قطاع الخدمات امالية dis‏ منتجاً فردياً واحداً. 


من الواضح SI‏ التعريف الأول مفرط في البساطة Over simplistic‏ 
إذ أن العميل ميل إلى إدراك وشراء الخدمات المالية على شكل حزمة 
Package‏ فمن النادر أن يستخدم العميل- على سبيل المثال - أحد البنوك 
لتحصيل قيمة شيك» وأن يستخدم Ky‏ آخر للحصول على قرض أو نصيحة 
مالية. وها Ui‏ الخدمات المالية يتم شراؤها كحزمة, OL‏ من المنطقي أن 
bs‏ إلى المنتج باعتباره حزمة متكاملة من الخدمات» وليس خدمات 
منفردة. أما التعريف الثاني» فيظهر بوضوح أنه واسع للغايةء إذ من الممكن 
لجمعيات الإسكان أن تبيع أجزاء من تشكيلة خدماتها إلى أسواق مختلفة 
تماماً. 

وفق هذا Gull‏ من التحليلء يمكن القول إنه لا يوجد جواب صحيح 
مشكلة إيجاد تعريف بمنتج الخدمات المالية. إلا أنَّ تعريفاً مقبولاً من 
الممكن أن يقع بين التعريفين السابقين اللذين يعدّان على طرفي نقيض. 
Arley‏ فإنه مکن أن نعرّف اممنتج Financial Product JUI‏ على أنه: 
خدمة أو حزمة من الخدمات التي: 


244 


أ. غالباً ما تقدم إلى عميل واحد من قبل مؤسسة مالية واحدة (بمعنىء Sh‏ 
العميل لا يشتري في العادة أجزاء مختلفة من حزمة الخدمة من 
dle Claw‏ مختلقة). 

ب. غالباً ما تُوجّه أو تستهدّف Bow‏ معيّنة. 

Libs‏ لهذا التعريف» فإِنَّ الحساب الجاري للعميل والخدمات 
الإضافية الملحقة به تمثل منتجاً منفرداً باعتبار SI‏ العميل في الغالب Y‏ 
يشتري أجزاء مختلفة من هذه الحزمة من بنوك مختلفة. أما الحساب 
الجاري ممنشأة (شركة) الأعمال dò‏ منتجاً آخر مستقلاً وقائماً بذاته. على 
الرغم من OF‏ نفس الخدمات تسري عليه ويُعزى ذلك إلى حقيقة أنَّ هذه 
الخدمات موجَّهة إلى سوق مختلفة ألا وهي سوق منشآت الأعمال وليس 
سوق الأفراد. كذلك» يمكن النظر إلى برنامج بطاقة الائتمان على أنه منتج 
مؤسسة مالية قائم بذاته» باعتبار أنَّ العملاء قد يستخدمون بطاقة ائتمان 
صادرة عن مؤسسة مالية معيّنة دون أن تكون لديهم مع هذه المؤسسة أي 
تعاملات. 

JUI المنتج‎ GF من أبرز انعكاسات ومضامين هذا التعريف. هو‎ bl 
قابل أن يتغيّر نتيجة للتغيرات التي قد تطرأ على‎ Fluid Entity كيان مائع‎ 
الجهد الترويجي أو أنماط الشراء» دون أن يطرأ أي تعديل على الخدمات‎ 
من ال ممكن‎ SLE! المالية الفعلية التي تقدمها المؤسسة امالية. على سبيل‎ 
على أنها جزء من‎ Overdraft النظر إلى عملية السحب على ال مكشوف‎ 
الخدمة الشاملة للحساب الجاري. وعليه» فهي لا تمثل منتجاً مستقلاً بحد‎ 
فلو افترضنا أن المؤسسة امالية‎ ST خدمات‎ dojo وإنما هي جزء من‎ dlò 
يحتفظون‎ Y حزمة خدمات اتتمانية مشابهة إلى عملاء‎ Goud اختارت أن‎ 
هذه الخدمة تمثل منتجاً مالياً قائماً بحد ذاته.‎ GIS بحسابات جارية معهاء‎ 
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SUI مستويات المنتج‎ 6 
Levels of a Financial Product 

أشرنا سابقاً إلى أنَّ العملاء لا يشترون الخدمات المالية لذاتهاء Lë!‏ ما 
يبحثون dis‏ هو حزمة من اطنافع Benefits‏ يجنيها العميل من شراء تلك 
الخدمات. إِنْ التركيز والاهتمام بالخواص المادية (الملموسة) للمنتج من ال ممكن 
أن يؤدي بنا إلى ما وصفه أحد الباحثين التسويقيين بقصر النظر التسويقي 
Marketing Myopia‏ فنحن عندما نشتري LLS‏ عن قشو بق الخدمات ASU!‏ 
لا نشتريه لعدد صفحاته وطريقة dish‏ وإنما لأنه ينطوي على وعد Laig‏ 
علماً ومعرفة يتعلقان بتسويق الخدمات المالية. إن من يشتري ويقرأ الكتاب 
Cow‏ عن منافع معيّنة غير محدّدة بالمنتج المادي gl)‏ الصفحة المطبوعة في 
مثالنا). إذا كانت هذه المنافع تُقدَّم بصورة أكثر فاعلية عن طريق بعض 
المنتجات أو الخدمات الأخرىء O‏ العميل سيفضّل استخدام تلك المنتجات بدلاً 
من استخدام المنتج القديم. وعليه» فإِنْ قطاعات معيّنة من جمهور مشتري 
الكتاب قد يجدون تقنيات معلوماتية أخرى مثل الكتاب الالكتروني تخدم 
حاجاتهم المعلوماتية بشكل أكثر فاعلية من الكتب العادية. إذا حدث هذا OB‏ 
الناشرين سيفقدون جزءاً من سوقهم. 

بالنسبة للخدمات اطالية» على سبيل SEL‏ هناك قطاعات مختلفة 
من العملاء تبحث عن منافع مختلفة من المحافظ الاستثمارية. فالأكبر عمراً 
تويك الحصول فان el Udo‏ أما soll!‏ عورا فوع OF‏ تمق راس ماله 
معدل أعلى من معدل التضخم. كلا القطاعين» على حد سواء عند اتخاذهم 
القرار بتكوين محفظة استثمارية يكون اهتمامهم Gb‏ تنمو هذه المحفظة 
من مجرد رجاء إلى منافع مالية واقتصادية dikes‏ أكثر من اهتمامهم في 
الانخراط باستثمارات محددة. هذا JELI‏ يقدم دليلاً لتوضيح ماذا يشتري 
العملاء. فعندما يشتري العملاء Liza E‏ دون آخر ols‏ ذلك يعود 
لاعتقادهم أنه أفضل طريقة 4 لحل " مشكلة " معيّنة. وتعني كلمة ' 
مشكلة " هنا dole‏ للعميل تتطلب الإشباع. وهكذا هكن النظر إلى المنتج 
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كحل وعلاج لمشكلات واحتياجات العملاء وكذلك كأداة مساعدة على 
تحقيق أهداف المؤسسة امالية. 


ِنَّ أدبيات التسويق تقدم أطراً ونماذج مختلفة لتحليل مكوّنات انتج 
وهذا يوفّر W‏ فهماً أدق وأشمل لهيكلية الخدمات» وبالتالي يساعدنا في دراسة 
وتحليل منتج الخدمة عموماً والخدمة AIL!‏ تحديداً. على سبيل SLL!‏ ينظر 
كوتلر وآرمسترونج إلى المنتج من خلال ثلاثة مستويات أو أبعاد 
(Kotler and Armstrong, 1999: PP. 238-240)‏ على النحو الذي يشير 
إليه شكل رقم (1). هذه المستويات هي: 


1. انتج الجوهر Core Product‏ 
2 المنتج الفعلي The Actual Product‏ 
3. المنتج ال مدعم أو المنتج الإضافي أو The Augmented Product Slab!‏ 


The Total فيركز على مفهوم المنتج الشامل‎ (Levitt 1980) Ll 
هذا المفهوم يتألف من ثلاث مستويات أيضا. وهي‎ . Product Concept 
على النحو التالي:‎ 

Core/ Generic Product الجوهر‎ gut! .1 
Expected Product المتوقع‎ gudl .2 
The Augmented ProductisLal} اطنتج المدعم أو امنتج الإضافي أو‎ .3 


l‏ أهمية هذه المستويات أو الأبعاد ومضامينها التسويقية تستوجب 
ان نتناولها بشرح موجز. 
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الدخل» اسم تجاري 


حرية الاختيار بالاستثمار فقط 
3 شركات ذات ممارسات 


1. المنتج الجوهر: هو عبارة عن المنفعة الجوهرية أو الحاجة الأساسية التي 
يتوقع العميل الحصول عليها نتيجة شرائه للمنتج. لقد أوضحنا في الفصل 
الرابع» OF‏ هناك fous‏ من الحاجات AYU!‏ الأساسية التي يرغب عملاء 
المؤسسات اطالية في إشباعهاء والتي يمكن تلخيصها على النحو التالي: 

+ [مكافة ا ` 
- حماية الأصول. 
- تحويل ونقل الأموال. 
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- الدفع المؤجل. 

- النصيحة أو المشورة ASU‏ 
Òl‏ جميع المنتجات AYU‏ يمكن تقييمها من حيث قدرتها على إشباع 
حاجة مالية واحدة على الأقل من هذه الحاجات الأساسية لعملاء 
المؤسسات المالية» وتحقيق مستوى معيّن من الرضا Lads‏ لتوقعاتهم 

وإدراكاتهم للمنافع المتأتية من المنتج الطمالي المطلوب. على سبيل JEL‏ 

إحدى شركات الاستثمار تعرض محفظة استثمارية على عملائها. المنتج 

الجوهر لهذه الشركة كما يشير الشكل رقم )1( يتمثّل في الوسيلة (المحفظة 
الاستثمارية) التي تستهدف تقديم منافع يتطلّع إليها المستفيدون لإشباع 

حاجاتهم المالية الأساسية المتمثلة في حماية وتنمية الأصول ASU‏ 

2 المنتج الفعاي: وهذا هو ال مستوى (البعد) الثالي. ويتكوّن من ال منتج 
الجوهر مضافاً إليه ميزات وخصائص أخرى تعطي المنتج هوية أكثر 
تحديداً. في حالة شركة الاستثمارء هذا يتضمن الارتباط بمؤسسة مالية 
معينة GIS‏ شهرة متميزة في مجال عملها (الاسم التجاري)» اختيار 
الطريقة AEI‏ لتحقيق الاستثمار (زيادة الدخل مقابل نمو رأس (JUI‏ 
العوائد المتوقعة» إمكانية الوصول إلى رأس امال الخ. 

3. المنتّج ا لمدعّم: وهو عبارة عن المنتج الفعلي Blas‏ إليه كافة العناصر 
والشروط الملموسة وغير ا ملموسة المرافقة لهذا ال منتج أو الداعمة AS‏ 
والتي يتوقع العملاء غالباً توافرها في المنتج. بالنسبة للخدمات AU)‏ 
فإِنَّ ما يتوفعه العملاء من المؤسسة المالية هو bole‏ موضحا في شروط 
وبنود العقد أو الوثيقة الملزمة للطرفين. وعليه. فإِنَّ المنتج المدعّم 
يُتوقع أن يضاف إليه ميزات وخصائص أخرى والتي تصل إلى أبعد 
من تلك المتواجدة في المنتج الفعلي . في حالة شركة الاستثمار كما 
في المثال elu!‏ يمكن أن يتمثل هذا في Bo‏ اختيار العميل أن 
يكون استثماره حصرياً في الشركات ذات المسؤولية الاجتماعية أو 
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التي لا تتعامل بالربا. ويساعد الجدول رقم )1( في LAS clas!‏ تطبيق 
مفهوم المنتج بأبعاده الثلاثة على الخدمات امالية. 
جدول رقم (1): تطبيق مفهوم المنتج بأبعاده الثلاثة على الخدمات امالية 


المنتج المدعم 


٠. 
١ we ١ 

a‏ لفعلى 

se 


المنتج الجوهر 


- خدمات إضافية يتم 
العضول Laue‏ من ختلال 
الصاف الآلي وفروع 
امؤسسة SUL!‏ 

- تقديم خدمة النقد 
الالكتروني e-cash‏ . 


- خدمة بطاقة السحب الالكترونية. 

- الاستمارات أو النماذج الخاصة 
بالسحب وطلب القروض وتوفرها 
باستمرار. 

- خدمة الصراف الآلي على أن يكون 
جاهزاً للاستخدام طوال الوقت وتتم 
صيانته باستمرار. 

- فروع المؤسسة امالية مفتوحة 
ويمكن الوصول إليها ضمن مواعيد 


محددة. 


الحصول على 
النقدية أو توفير 
السيؤلة 


- خدمات إضافية تتضمن 
حسابات GIS‏ فوائد 
متدرجة. 

S| aor iy Ceara | د‎ 
بدون غرامات.‎ 

- غرامات مبنية على 
الممارسات الفردية المتعلقة 
بالتوفير. 
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منتجات عديدة تبدأ من: 

- حساب توفير بسيط إلى استثمارات 
- حفظ وحماية الأصول من السرقة. 
«تعمائة الأصول من ese Glad‏ 
المالى. 


حماية الأصول 


- تأمين وضمانات ضد 
الأخطاء التي قد تحدث في 
النظام. | 

- إمكانية مراجعة ال معاملات 
الأخيرة. 

- ترتيبات احتياطية من أجل 
إحكام السيطرة على 
معاملات العميل. 


- القدرة على تحويل الأموال بين 
الحسابات. 

- القدرة على تسديد الفواتير. 

- توفر أنظمة آمنة ودقيقة تحمي 
عمليات التحويل من الأخطاء. 


تحويل (نقل) 
الأموال 
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انتج ا مدعَم 


المنتج الفعلي 


المنتج الجوهر 


واد تفضيلية للتسديد 
ا مبكر أو غرامات تشجيعية 
le‏ الو ا 

- آجال تسديد مرنة ترتبط 
بالظروف الشخصية 


- توفير الأموال في الوقت الخاضر بعد 
olai]‏ تكلفتها استناداً على غواقد 
- معدل الفائدة وأجل التسديد متفق 
عليه من البداية. 

- غرامات في حالة التخلف عن 
التسديد. 


الدفع المؤجل 


- مراجعة دورية لوضع 
العمل 
- إرسال المجلات والتقارير 
الدورية للعملاء والتي 
تتضمن معلومات عن 
leat‏ 

zig -‏ احتياجات العملاء 
ومحاولة المبادرة بتلبية تلك 
الاحتياجات قبل ظهورها. 


- الحصول على نصيحة تتعلق 
بالمنتجات لمواجهة الاحشياجات الحالية 
a‏ 

- نصيحة نزيهة وغير منحازة من 
pues‏ موثوق SSE‏ التعويل gle‏ 
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6 مزيج المنتجات ASL)‏ 

في ظل الوضع الحاليء إذ أصبح التنويع من أهم سمات قطاع 
الخدمات المالية نتيجة المنافسة الحادة والبيئة المعقدة. olè‏ معظم 
المؤسسات امالية تقوم بصفة مستمرة بعملية تقييم وإعادة تقييم لمنتجاتها 
AJI‏ ومن ثم تسعى إلى تصميم وعرض هذه المنتجات لمجموعات مختلفة 
من العملاء وذلك 3 محاولة لإشباع حاجاتهم ورغباتهم. وقد تحاول التركيز 
إما على بعض مجموعات من العملاءء أو على مجموعات محددة من 
الحاجات: أو كلاهما Lee‏ وهفاك oe‏ فل من اللؤسسات UI AU‏ 
تستهدف تغطية حاجات السوق بأكمله. وعليه SLs‏ سعي المؤسسة 


المالية لإشباع بعض الحاجات المنتقاة لعملائها يتطلّب منها تقديم مزيج 
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من المنتجات. ولكن ماذا نعني بمزيج امنتحات. ولكن ماذا نعني بمزيج 
المنتجات. lag Les‏ بالتفريق بين مفهوم خط المنتج ومفهوم مزيج اممنتج» 
فمفهوم خط المنتج نقصد به غالباً مجموعة من المنتجات المترابطة بعضها 
ببعض والمصممة أساساً لاستخدامات متماثلة. ولنأخذ مثالاً على ذلك خط 
منتجات التوفير الكامل الذي يتكوّن من شهادات التوفير قصيرة الأجلء 
شهادات التوفير طويلة الأجل» حسابات التوفير الخاصة بالأطفالء والطلبة 
وا متقاعدين» حساب التوفير للإجازات. حساب التوفير للرحلات» ونوادي 
التوفير الخ. 
أما مفهوم مزيج المنتجات وأحياناً يطلق عليه محفظة المنتجات 

Product Portfolio‏ أو تشكيلة ال منتحات Product Assortment‏ أو 
مجموعة المنتجات Product Range‏ فنقصد به جميع المنتجات أو 
الخدمات التي تعرضها المؤسسة المالية على عملائها. ولمزيج ال منتج ثلاث 

Length of Product Mix طول مزيج المنتج‎ — 

Breadth or Width of Product Mix اتساع مزيج المنتج‎ — 


Depth of Product Mix عمق مزيج اطنتج‎ T 
قبل النظر إلى كل من هذه الأبعاد الثلاثةء نود التأكيد على أنَّ وجود‎ 
ال مختلفة التي يتكون منها مزيج‎ JULI بين المنتجات‎ Consistency التوافق‎ 
آخرء يجب عدم‎ Ging متطلباً أساسياً لنجاح التسويق.‎ dad هذه المنتجات‎ 
الوصول إلى قرارات نهائية بشأن أي منتج مالي بدون أن تأخذ بعين الاعتبار‎ 

تأثير هذه القرارات على المنتجات امالية الأخرى في المزيج. 

قد يكون من املائم هنا استخدام مثال بسيط على النحو الذي يشير إليه 
الشكل رقم )2( وذلك من أجل إلقاء المزيد من الضوء وتوضيح أبعاد مزيج 
المنتج المالي الثلاثة. يُظهر هذا المثال مزيجاً من المنتجات امالية التي يمكن لأحد 
البنوك التجارية تقدهها إلى عملائه في سوق الجمهور العام (قطاع التجزئة). إذ 
يشير اتساع مزيج المنتج إلى sss‏ خطوط المنتجات امالية الرئيسية التي تعرضها 
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المؤسسة المالية. وفي مثالنا ob‏ هذا العدد يصل إلى ستة (تحويل أموالء 
قروض إسكان» قروض dyads‏ خدمات إيداع» استشمارء تأمين). 
أما طول مزيج المنتج فيشير إلى العدد الكلي للمنتجات امالية التي 
تتكون منها كافة خطوط المنتجات الخاصة بالمؤسسة الماليةء وفي مثالنا OLS‏ 
هذا العدد يصل إلى عشرين منتجاً bE‏ جميع ال منتجات التي تتكوّن منها 
الخطوط الستة. 
ويشير عمق مزيج المنتجات إلى ors‏ المنتجات في كل خط من 
خطوط المنتجات. إضافة إلى أي عدد من المنتجات AVL‏ الفرعية التي قد 
تتواجند داخل خط المنتجات الواحد والني said‏ بدرجة من التماثل 
والترابط. فمثلاً إذا كانت المؤسسة امالية تقدم قروض إسكان بفائدة ثابتةء 
GL‏ هذه الفائدة قد تأخذ أشكلاً متعددة على النحو التالي: 
— قرض إسكان بفائدة buh dol‏ خمس سنوات. 
— قرض إسكان بفائدة ثابتة pis buh‏ سنوات. 
- قرض إسكان بفائدة ثابتة لمدة Qa pis‏ سنة» وهكذا. 


ومثال آخرء إذا كانت إحدى شركات التأمين تقدم خدمات تأمين على 
المنازل. فقد يكون هناك وثائق تأمين مختلفة: إذ OI‏ تغطية هذه الوثائق 
تمتد لتشمل كل أو بعض الأخطار التي قد تتعرض لها الممتلكات المؤمَّن 
عليهاء كما توجد أخطار Y‏ تشملها وثيقة التأمين إلا بنص صريح» أضف إلى 
ذلك óf‏ كل diss‏ تأمين تحتوي على عدد من الاستثناءات تختلف عن 
الوثائق الأخرى. ales‏ فإنه Se‏ حساب عمق مجموعة المنتجات عن 
طريق جمع dS‏ المنتجات AI‏ المكونة لكافة خطوط المنتجات Lyd Le‏ 
المنتجات ASU)‏ الفرعية. 
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قروض 
إسكان 


قروض 
Coby reall‏ 


قروض 
ذات فائدة 


قروض 
صيانة المنزل 


قروض 
ذات فائدة 

عند 
البداية 


خدمات | التأمين 


والسندات 


قروض 

برام 
الرعلات 
والإجازات 


طول 
مزيج 
امنتج 


شكل رقم (2): نموذج محفظة منتجات يقوم بنك تجاري بتقدمها للعملاء الأفراد 


Ó‏ الهدف من تشكيلة المنتجات الطمالية هو تحقيق المؤسسة LIU‏ لأهدافها 


بواسطة الموازنة بين نمو المبيعات والتدفقات النقدية» والأخطار المتوقعة إذ تؤثر حالة 
ا منتج ال مالي الفردية من النجاح أو الإخفاق (وكذلك حالة السوق من النمو 
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والانكماش) على الربحية الكلية للمؤسسة AIUI‏ مما يؤثّر على طبيعة تشكيلة 
المنتجات التي تتغير بمرور الوقت. وعليهء GB‏ هذه المؤسسات تعطي أهمية كبيرة 
للقرارات والسياسات المتعلقة باختيار وإدارة منتجاتها المالية وذلك من أجل 
الوصول إلى تشكيلة متوازنة.ء تساعدها على الاحتفاظ مواقعها في الأسواق المختلفة 
التي تعمل من خلالها. ومن ضمن هذه القرارات التأكد من óf‏ المنتجات المالية 
التي تقدمها تتناسب ومتطلبات الأسواق التي تتعامل معها. فإذا كانت منتجاتها 
غير متوافقة مع متطلبات العميل» عندها تصبح ال مخاطرة بخسارة أجزاء كاملة من 
السوق عالية. أضف إلى ذلك» أنه إذا كان هناك "فجوات" في ما يتعلق بحاجات 
العميلء فإنَّ تشكيلة المنتجات في هذه الحالة ded‏ غير مكتملة. على سبيل JULI‏ 
إذا كان لدى sol‏ البنوك برامج لكل من المتزوجين بدون أطفالء العائلات» وكبار 
السنء لكن لا dog‏ ضمن هذه البرامج ترتيبات لقروض الإسكانء عندئذ يمكن 
القول أنَّ تشكيلة المنتجات غير مكتملة. Go‏ نفس السياق» قد تكون هناك فجوة 
في الخدمات المقدمة لعملاء قطاع الشركات (منشآت الأعمال) إذا م يكن هناك 
ترتيبات لخدمة الإيداع الليلي حيث يمكن أن يكون هناك عدد كبير من القطع 
النقدية. 

يبقى أن نشير إلى OI‏ كل منتج أو خدمة مالية يجب أن يتم تحليل 
ربحيته على due‏ إلا أنه في بعض الأحيان يتم ملء "فجوة" موجودة داخل 
تشكيلة المنتجات gue‏ غير مربح في حد dild‏ لكن إضافته Ley‏ تساعد في 
جذب العملاء إلى منتجات أخرى في التشكيلة. 
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ai‏ 6 إدارة المنتجات امالية الحالية 


Management of Existing Financial Products 


dros! 1.3.6‏ إدارة المنتج JUI‏ 
SI‏ الدور الجوهري الذي يلعبه المنتج المالي في إدارة التسويق يجعله 

من الموضوعات daghl‏ ويعود ذلك للأسباب التالية: 

أ. أنَّ المنتج المالي هو سبب وجود المؤسسة ASU‏ فالمؤسسات الممالية 
جميعها تعمل في مجال إشباع حاجات gy tub)‏ وتقوم بذلك من خلال 
ا منتجات امالية التي تقدمها لهم. وعليه. فإنه يمكن النظر إلى المنتج 
JUI‏ كحل giles‏ ممشكلات واحتياجات العملاءء وكذلك كأداة مساعدة 
على تحقيق أهداف المؤسسة امالية. 

ب. أنَّ جميع polis‏ المزيج التسويقي الأخرى تدور حول المنتج GU‏ لا 
نعني بذلك GI‏ هذه العناصر غير مهمّة أو حيوية: إذ Ól‏ لها دوراً جوهرياً 
في تسهيل عملية قبول السوق للمنتج JUI‏ 

ج. أنَّ إدارة المنتج YUL)‏ تتطلب استجابة سريعة للتطورات التي تحدث في 
قطاع الخدمات المالية. إذ إن استخدامات التكنولوجيا الحديثة من قبل 
المؤسسات امالية Gol‏ إلى تطوير مجموعات جديدة من الخدمات 
Gle AJL‏ مل انال خدمات: الؤيناظة المتطورة على SBI‏ اليك 
الالكتروني وغيرهاء وعليه. GLa‏ على القانمين على الأنشطة التسويقية 
الاستجابة لهذه التطورات في الأسواق خلال أيام أو أسابيع خاصة أن 
التكنولوجيا الحديثة تُسهّل عملية Las‏ القرارات المتعلقة بإدارة المنتج 
بسرعة كبيرة. 
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SUI gut 2.3.6‏ وحاجات ورغبات العملاء 

لقد سبق القول أنَّ التسويق هو عملية الربط بين إمكانيات المؤسسة 
المالية وحاجات ورغبات العملاء وذلك لتحقيق أهداف كلا الطرفين: 
المؤسسة المالية والعملاء. والمنتج هو الآلية والوسيلة التي مكن من خلالها 
تحقيق هذا الربط. ويمكن النظر إلى المنتج كحل وعلاج لمشكلات وحاجات 
العملاءء وكذلك كأداة مساعدة على تحقيق أهداف المؤسسة ASU‏ وعليه. 
dl‏ قرارات إدارة المنتجات امالية الناجحة يجب أن 25 على رؤية واضحة 
حول قدرة واستمرار هذه المنتجات في تحقيق أهداف كل من العملاء 
وا مؤسسة امالية وذلك على النحو الموضّح في الشكل رقم (3). 


أهداف العميل 


أهداف المؤسسة امالية 


حاجات المؤسسة ASU‏ 


الموقع الحالي 
للمؤسسة المالية 


شكل رقم (3): الربط وا مواءمة بين إمكانيات المؤسسة المالية ورغبات العملاء من 
خلال JUI gitl‏ 
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ól‏ الخطوة الأولى في الإدارة الناجحة للمنتجات AYU!‏ هي النظر إلى 
المنتج المالي على أنه أحد المتغيّرات التي يتكوّن منها المزيج التسويقي 
للمؤسسة AYU!‏ وبنفس الطريقة التي يمكن أن ننظر من خلالها إلى عناصر 
المزيج التسويقي الأخرى كالسعر والترويج والتوزيع وغيرها. إن قدرة 
امؤسسة امالية على استخدام عنصر امنتج ا مالي يعتمد إلى حد كبير على 
عدد من العوامل أهمها الموارد والإمكانيات الداخلية لتلك المؤسسة. 
والفرص التسويقية» والتهديدات التي يكون مصدرها المنافسون. إِنَّ الآلية 
الأكثر شيوعاً في الاستخدام لتقييم هذه العوامل هي شرح وتحليل مفصّل 
لنقاط قوة المؤسسة امالية وضعفها مقارنة بالمنافسين. وهذا ما يعرف ب 
(تحليل المنافسة ) أو ما يصطلح عليه تحليل (SWOT)‏ والتي تعني تحليل 
القوة Strength‏ والضعف Weakness‏ والفرص e Opportunities‏ 
الأخطار Threats‏ وبمعنى آخر huw‏ تحليل نقاط القوة والضعف SU‏ 
المؤسسة المالية وتحليل الفرص والأخطار في البيئة الخارجية. Èl‏ الإدارة 
الناجحة لمحفظة المنتجات امالية تتطلب من ال مؤسسة امالية أن تقوم 
باستمرار بعملية تقييم وإعادة تقييم لمنتجاتها المالية من أجل أن تقرر ما 
إذا كان إدخال تعديلات على هذه المنتجات أو حذفها أو إعادة تحديد 
مكانتها في السوق يُعدٌ ضرورياً. 

شهدت العقود الأخيرة من القرن العشر-ين تغيّرات جوهرية وسريعة في 
قطاع الخدمات AU!‏ كان من أهمها عولمة مؤسسات هذا القطاع من خلال 
التوسّع عن طريق الاستحواذ (التملك) والاندماج» صدور القوانين المالية الليبرالية, 
بالإضافة إلى الاختراعات والابتكارات التكنولوجية التي OS)‏ الدور المنتظر 
منها في تطوير هذا القطاع والتي كان من شأنها تقليل الحواجز بين 
المؤسسات المالية المختلفة مما ساهم في إعادة تعريف الأسواق (خدمات مالية 
بدلاً من مصرفية أو تأمين). وزيادة حدة المنافسة )1986 (Ballarin,‏ 
(Ennew, Wright and Watkins, 1990: PP. 80-90)‏ . 
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هذه التغيّرات في جانب العرض رافقها وزاد من تأثيرها تغيّرات 
حدثت في جانب الطلب كان من ضمنها ما يلي: 
T‏ زيادة معدل الدخل الشخصي امتاح للإنفاق. 
— التقدم الملحوظ في ال مستوى التعليمي الذي ساهم في زيادة الوعي 
بالأمور المالية لقطاعات مختلفة من العملاء. 
- سهولة الحصول على المعلومات. 
= التطور الملموس في وسائل الاتصال. 
وعليه» فقد كان من الضروري للمؤسسات الالية أن تراجع باستمرار 
محفظة منتجاتهاء وتتخذ سياسات معيّنة في ما يتعلق بالمنتجات والأسواق. 
وبصفة dole‏ فقد سارعت هذه المؤسسات إلى تنويع وزيادة عدد منتجاتهاء 
والدخول في أنشطة م تكن تفر في التعامل بها من قبل. Sed‏ أصبحت 
البنوك التجارية ناشطة في زيادة وتوسيع مجموعات منتجاتها إلى ما وراء 
حدودها التقليدية» إذ أصبحت تقدم خدمات التأمين وخدمات المحاسبة 
والضرائب وخدمات السمسرة العقاريةء في ما أخذت جمعيات الإسكان تقدم 
خدمات مصرفية للعملاء الأفراد. وانتقلت من الاقتصار على منح قروض 
الإسكان وحساب الودائع إلى تقديم خدمات الحسابات dy sled!‏ وبطاقات 
الائتمان» وسمسرة الأوراق EIU‏ ومنتجات التأمين وغيرها. إِنْ تعدد 
المؤسسات اطالية من جهة» وتداخل نشاطاتها من جهة أخرىء. يعكس العدد 
الكبير من المنتجات امالية التي تقدمها هذه المؤسسات. 
وفي ALU!‏ قد يكون من اللازم أن نشير إلى بعض النماذج التي تُظهر 
أنواع المنتجات امالية المختلفة التي تقدمها JS‏ من البنوك التجارية وشركات 
التأمينء وهذا ما يوضحه الشكل رقم (4) والشكل رقم (5). 
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6 دورة حياة المنتج JUI‏ 
The Financial Product Life Cycle (PLC)‏ 
‘Vol‏ مفهوم دورة حياة المنتج 
Concept of the Product Life Cycle‏ 
لقد Ley‏ التقنيون GI‏ جميع المخترعات الجديدة تنمو وفقاً لدالة 
ihi‏ وبشكل متسارع إلى أن تقابل بعض العوائق الطبيعية التي تجعل 
النمو يتباطأ. ومن ثم يأخذ في النهاية الاتجاه النزولي عند استبدال 
التكنولوجيا القدهة بأخرى جديدةء ويوجد اتفاق عام على أن هذه الظاهرة 
تنطبق على اط منتجات سواء كانت سلعاً أو خدمات لتحدث ما يسمى ب" 
دورة حياة المنتج". 
وتفترض دورة حياة المنتج Si JUI‏ أي خدمة أو منتج مالي يمر عبر 
مراحل معينة خلال فترة حياته. فعند نجاح أحد المنتجات المالية في مرحلة 
تقديم هذا المنتج للأسواق وترحيب العملاء به. يزداد معدل نمو المبيعات 
تدريجيا مما يجذب انتباه المنافسين ويجعلهم يدخلون Soul‏ فيترتب على 
ذلك زيادة معدل نمو امبيعات» وتوسيع نطاق السوق. وجذب عملاء جدد 
بسبب زيادة النفقات الترويجية من امتنافسين 3 هذه المرحلة. ولكن 
السوق لا يمكن أن يتوسع إلى ما لا نهايةء bind‏ معدل النمو في التباطؤ 
ويدخل المنتج في مرحلة "gal"‏ وفي النهاية يصل السوق إلى مرحلة " 
الانحدار" حيث توجد مؤسسات مالية كثيرة في السوق وتنخفض الممبيعات 
بشكل كبير» وقد تخرج بعض هذه المؤسسات من السوق. وف النهاية يأخذ 
السوق ذاته في التقلص إلى أن يتم استبدال المنتج بجيل جديد من المنتجات 
المبتكرة. ومن الأهمية بمكان معرفة تطبيقات وأثر مفهوم " دورة حياة 
المنتج " على كل pais‏ من عناصر المزيج التسويقي وبخاصة عند اتخاذ 
القرار المناسب الخاص بكل pais‏ من هذه العناصرء ويساعد الشكل رقم 
)6( في توضيح دورة حياة المنتج YUI‏ ممثلة في دورة حياة بطاقة الائتمان في 
امملكة المتحدة. 
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الانحدار النضوج النمو التقديم 


| 
| 
E Pe |‏ 
Heed) sre Lai |‏ معدل يبدأ النمو ببطء» البطاقات 
١‏ | %20 سنويا الانتمانية استهدفت أجزاء 
استراتيجيات متنوعة اعتمدت | معينة من السوق 
على أساس التكلفة والتمييز | 
i‏ المنافسة متزايدة وهناك حاجة 
| 
| 
| 
| 


للتمييز 


عام 1993 بدأ العمل بالرسوم 
والتميبيز من خلال برنامج 
Affinity-Status‏ 

عام 1995 بدأ العمل ببرامج 
النقاط وحساب أميال السفر 
بالطائرات 


عام 1972 تم تأسيس شركة 
مشتركة لبطاقات الائتمان» 
يشارك في عضويتها أربعة 
بتوك تحث اسم اکس 
Access‏ 


| 
| 
| 
| 
| 
| 
| 
| عام 1990 تم 
i‏ إصدار 30 
8 | مليون بطاقة 
عام 1993 بدأ النمو بالتباطؤ | 
بلغ عدد البطاقات التي تم | 
إصدارها 27 مليون بطاقة iB‏ | 
| عام 1979 ارتبطت بطاقة 
| 
| 
| 


اشتدت المنافسة السعرية اكسس Access‏ وبطاقة عام 1966 قدم بنك باركليز 
باركليز بماستركارد وفيزا بطاقة باركليز 
على coll sil‏ | 
عام 1999 اشتدت | 
المنافسة عالمياً عام 1990 بدأت | 
الأرباح بالتناقص l‏ 


1966 72 79 85 90 93 95 99 ii 


شكل رقم (6): دورة حياة بطاقة الائتمان- ال مملكة المتحدة 
تم تأسيس شركة بطاقة ائتمان مشتركة شارك في عضويتها كل من البنوك التالية: 
National Westminster, Lloyds, Midland, Royal Bank of Scotland‏ 
تحت الاسم Access. le}‏ 


Source: Adapted from information contained in Worthington, 1995 
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Òl‏ أهمية إدارة المنتج JUI‏ بنجاح تدعونا إلى استعراض ومناقشة 

ا مراحل الرئيسية في دورة حياته بشكل وافيء إذ GI‏ دورة حياة المنتج JU‏ 

ليست مجرد أفكار أكادهية تستند إلى الأوهام والخيال» ولكنها حقيقة ينتج 

عن تجاهلها أخطار تجارية BS‏ وكثير من الإخفاقات LES‏ بسبب الافتراض 
الخاطئ بأنَّ السياسة التي تُثبت نجاحها في وقت من الأوقات سوف تستمر 

في النجاح في المستقبل دون الأخذ في الاعتبار دورة حياة اممنتج. 

ol‏ مراحل دورة حياة الخدمة امالية لا تختلف عن مراحل دورة 
حياة السلع أو الخدمات بشكل ale‏ إذ تمر معظم المنتجات بأربع مراحل 

:(Kotler, 2000:PP. 303-315) رئيسية هي‎ 
Introduction Stage التقديم‎ dle مر‎ .1 
Growth Stage مرحلة النمو‎ .2 
Maturity Stage مرحلة النضوج‎ .3 
Decline Stage الانحسار (الانحدار)‎ dle yo .4 

وتجدر الإشارة إلى Si‏ هذه المراحل الأربع لا تعني بالضرورة أنَّ 
جميع المنتجات امالية تمر بالضبط في كل مرحلة منها وبنفس الدرجة 

والتأثير كما سنرى في ما بعد. 

سيتم تناول مراحل دورة الحياة بشكل موجزء مع الإشارة إلى 

الأنشطة التسويقية المناسبة لكل مرحلة. 

1. مرحلة التقديم - خلال هذه المرحلة يكون الطلب على المنتج ال مالي ضعيفاً 
نظراً لعدم معرفة العملاء به وغالباً ما تكون التكاليف أكثر من الإيرادات 
التي يحققها هذا ibl‏ وبخاصة إذا كانت المنتجات المالية جديدة بالنسبة 
للأسواق والعملاءء أي لمم يتم طرحها من hë‏ وليست تقليداً لمنتجات مالية 
متواجدةفي أسواق أخرىء.أوحتى في نفس الأسواق ولكن كانت معروضةمن قبل 
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المنافسين. يكون النمو خلال هذه المرحلة dubs‏ وعدد قليل من العملاء- 
يطلق عليهم الابتكاريون - يبادرون إلى استخدام المنتج. 
إن المهمة الرئيسية للمؤسسة امالية في هذه المرحلة هي العمل على 
تعريف العميل الحالي والمرتقب بال منتجات امالية الجديدة من حيث 
خصائصهاء فوائدهاء أماكن الحصول عليهاء وبناء الإدراك وإثارة الاهتمام لديه 
با منتج ال مالي والمؤسسة ASU!‏ المقدمة له. بعض المؤسسات امالية تقدم 
منتجاتها إلى الأسواق بسعر مرتفع خلال هذه المرحلة وذلك بهدف المساعدة 
في عملية القشط لهذه الأسواق» وذلك كما حدث عند تقديم خدمة الصيرفة 
المنزلية باستخدام الحاسوب الشخصي On-Line Home Banking‏ « وبعضها 
الآخر يقدم هذه المنتجات بسعر منخفض كما Gis‏ عند تقديم الحسابات 

الجارية في مراحلها الأولى. 

2. مرحلة النمو- خلال هذه Ale pb}‏ يزداد إدراك ومعرفة العملاء بالمنتج JUI‏ 
المعروض وعلى مدى تميزه عن المنتجات امالية الأخرى الموجودة. وكذلك 
يتصف الطلب بالارتفاع Jang‏ معدل النمو في المبيعات بالزيادة السر-يعة. 
وهنا تبدأ المؤسسة امالية بجني أرباح كبيرة. مما يدفع المنافسين لدخول 
السوق من خلال تصميم وتقديم أنماط منتجات مالية مشابهة خاصة cogs‏ 
حيث ud‏ ا منافسة لكنها تكون محدودة في هذه المرحلة. كما تحاول كل 
مؤسسة مالية تقديم منتجات مالية أفضلء سواء من حيث الخصائص التي 
تتمتع بهاء أو من حيث المنافع والمزايا الإضافية. تعد مرحلة النمو من 
مراحل دورة حياة المنتج ذات الربحية المتصاعدة. ويكون أحد الأهداف 
الرئيسية لها هو تحقيق الحصة السوقية التي ترغب المؤسسة SAI‏ 
الحصول عليها. 

3. مرحلة النضوج- S|‏ زيادة الأرباح المتولّدة عن بيع المنتجات المالية في مرحلة 
egal‏ تستميل Tote‏ كرا من المؤسسات LULL!‏ انلنافسة. إل الذخول إلى Squall‏ 
وتشتد المنافسة: إذ تحاول كل مؤسسة مالية الإحتفاظ بحصتها السوقية, 
والدفاع عنهاءوالعمل على جذب عملاء المنافسين من خلال تقديم الحوافز لهم. 
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فعلى سبيل المثالء في سوق بطاقات الائتمان لجأت الشركات إلى 

استقطاب عملاء المؤسسات المالية المنافسة من خلال تقديم معدلات 

فائدة سنوية منخفضة. وفي سوق الادخار كان هناك معدلات فائدة 

تفضيلية وهكذا. هذا بالإضافة إلى الاستخدام المكثف للإعلان وترويج 
leah!‏ والزيادة الملحوظة في الاعتماد على الاسم التجاري. 

ól‏ معظم المنتجات AYU‏ التقليدية 58 حالياً بهذه المرحلة. يظهر 

ذلك بوضوح من الاستراتيجيات التسويقية المستخدمة. وتمثل الحسابات 

الجارية أحد أنواع هذه المنتجات. 

4. مرحلة الانحسار (الانحدار)- يصل المنتج المالي إلى مرحلة الانحسار عند 
انخفاض إيراداته» سواء بشكل بطيء أو سريع. ويُعزى وصول هذا المنتج 
إلى مرحلة الانحدار إلى العديد من الأسباب والتي في مقدمتها: 
]| دخول منتجات جديدة إلى السوق لتحل محل النتج المعني. 

ب. ظهور اختراعات وابتكارات تكنولوجية تجعل انتج ا معني قدهاً أي 
أنَّ منافعه واستخداماته لا تتناسب مع حاجات ورغبات العملاء. 
ج. القوانين والتشريعات الحكومية العديدة ذات الصلة. 
د. التغيرات الثقافية أو الاجتماعية أو السياسية أو غيرها. 
وتحاول المؤسسات dole AIL‏ تجنب الدخول إلى مرحلة الانحسار 
عن طريق التطوير والابتكارء حيث يتم من خلال ذلك تجديد دورة حياة 
المنتج المالي. وقد تفر الإدارة كذلك في تعديل وتحسين منتجاتها مما يُضفي 
عليها حياة جديدة تتناسب مع ظروف ومستجدات الوضع في السوق. فمثلاء 

إسقاط وحذف حسابات التوفير الاعتيادية في الولايات المتحدة الأمريكية, 

يعود إلى أن البنوك استحدثت خدمة توفير diode‏ هي خدمة التوفير 

المستندة إلى حساب الفائدة السائدة في سوق النقد (قصير الأجل). 


266 


ثانياً: مفهوم دورة الحياة والمنتجات امالية 
The Life Cycle Concept and Financial Products‏ 

Lee OI‏ دورة حياة المنتج يشير إلى أنه في معظم الصناعات» سواء كانت 
تنتج سلعاً أو خدمات» Gls‏ انتج Sole‏ يتطلب إمداداً مستمراً بالنقدية في 
مراحله المبكرة. بعد ذلك يصبح لديه القدرة على جلب وتوليد الأموال النقدية 
التي من Sob!‏ استخدامها في تطوير ودعم منتجات جديدة. ولكن» ما هي 
إمكانية تطبيق مفهوم دورة الحياة على الخدمات اطالية؟ 

هناك بعض الصعوبة في تحليل المنتجات المالية باستخدام مفهوم 
دورة Ske‏ المنتج» ويعود ذلك إلى أن متطلبات وحاجات المنتج ال مالي إلى 
الأموال النقدية اللازمة لتطويره قد تختلط gubb‏ ذاته. والذي هو بالطبع 
النقدية. فعلى سبيل ال مثالء إذا رغب أحد البنوك التجارية بعرض نوع جديد 
من القروض الشخصية: O‏ مرحلة تقديم هذا المنتج للأسواق تتطلب توافر 
الأموال النقدية من أجل القيام بعملية الترويج التي تستهدف تعريف 
العملاء وإثارة اهتمامهم بهذا المنتج. ولكن عند نجاح هذا المنتج في مرحلة 
تقدهه للأسواق» وكونه منتجاً للإقراض GIs‏ هذا يعني استمرارية التدفقات 
النقدية الخارجة من البنك. ولن يكون من السهل معرفة النقطة التي يبدأ 
عندها هذا المنتج بجلب وتوليد التدفقات النقدية الداخلة إلى البنك. ولكن 
الحالة ستكون مختلفة في حالة تقديم أحد منتجات الادخار Savings‏ 
Product‏ ففي حالة نجاح هذا المنتج في مرحلة التقديم» فإن هذا يعني 
جلب وتوليد تدفقات نقدية فورية داخلة إلى البنك. هل تعني هذه 
ligal‏ مفهوم دورة حياةاممنتج لا يصلح للتطبيق في مجال المؤسسات 
امالية؟ 

بالرغم من الصعوبة الكبيرة في تطبيق هذا امفهوم» إلا أنه إذا ما إستخدم 
بحذر فإنه يمكن أن يكون مفيدا بالنسبة للمؤسسات ASU‏ وبخاصة في تزويدنا 
As To E Aisa Geb‏ لد فا هر AN clas Masia‏ 
المالية. Ól‏ كل مرحلة من مراحل دورة حياة الخدمة المالية لها خصائص سوقية 
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وأهداف تسويقية مختلفة. كما أنَّ لها إستراتيجيات تسويقية تتناسب 
وطبيعتها. وهو ما يكشف dis‏ جدول رقم )2( الذي Yad‏ هذه الخصائص 
والأهداف والاستراتيجيات للمراحل الثلاث الأولى من دورة حياة بطاقة 
الائتمان في السوق البريطاني وهي مراحل التقديم» النمو والنضوج. إذ OL‏ 
بطاقة الائتمان تمرٌ الآن في مرحلة النضوج من دورة حياتها في ذلك السوق. 
واسع واستخدامات عديدة. 

إن الأهمية الرئيسية لمفهوم دورة حياة المنتج تعود إلى كونه يساعد 
على تركيز الانتباه نحو ما قد يستجد في المستقبل إذا لم يتم اتخاذ الإجراءات 
اللازمة. ومن LILI‏ الأخرى لهذا المفهوم» أنه في حالة انخفاض المبيعات 
يساعد المؤسسة امالية على أن تنظر ليس فقط إلى polis‏ ال مزيج التسويقي 
الأخرى كالترويج والسعر والتوزيع» وإنما تتفحص بدقة المنتج JU‏ ذاته 
ممعرفة ما إذا كان قد اجتاز مرحلة نضوجه. وأنْ هناك ما يستوجب إجراء 
تغييرات أساسية وجوهرية على مكؤنات هذا المنتج. كما أنَّ تحليلاً مُعمَقَاً 
للأسواق المستهدفة يصبح ضرورياً من أجل الوصول إلى تقييم دقيق للوضع 
الذي يمر به المنتج. Ley‏ من الممكن تغيير طبيعة المنتج JUI‏ والصورة 
الذهنية له Image‏ « ومن ثم إعادة تحديد مكانة اممنتج Product‏ 
Repositioning‏ ها يتناسب مع ظروف ومستجدات الوضع في السوق. من 
ناحية أخرىء قد تقرّر الإدارة أن المنتج ا مالي وصل إلى نهاية دورة حياته التي 
يمكن من خلالها تحقيق الأرباح» وقد لا ترى أي أمل في تحقيق أية مزايا 
نتيجة الإبقاء عليه ولذلك GIS‏ إسقاطه من خط المنتجات قد يكون الخيار 
الأنسب. إِنَّ إنفاق الأموال على تصميم وتطوير منتج مالي جديد أفضل 
للمؤسسة المالية وأكثر جدوى من إنفاق هذه الأموال على تحسين صورة 
منتج مالي cite‏ وهر في نهاية مرحلة الانحدار. 
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على أي Lg le‏ كانت الظروفء OL‏ تقييم مرحلة دورة الحياة 
التي وصل إليها كل منتج مالي تصبح ضرورية وذلك من أجل تحديد 
الاستراتيجيات التسودقة المناسة لهذه المنتجات: 


جدول رقم )2(: خصائص» أهدافء واستراتيجيات polis‏ المزيج التسويقي dold‏ 


مراحل دورة الحياة 


النضوج 


النمو 


التقديم 


المنافسة شديدة, 
لبطاقات الائتمان. 
إعلان وترويج 
مكثف. 


امتلاك حصة 
Agw‏ الحفاظ 
على العميل وبناء 


زيادة المنافسة نتيجة 
إصدار المؤسسات الأخرى 
بطاقات ائتمان. زيادة في 
ال مبي عات إذ يتبنى 
الجمهور العام المنتج. 


التبنى وزيادة فى عدد 
المعاملات ونمو في قيمتها. 


خصااتص | المنافسون قليلون» منافسة 
محدودة. 

ا مبيعات منخفضة وبطيئة 
3 النموء ومقتصرة على 
قطاعات معينة من 


بناء الإدراك والوعي بممفهوم 
امنتج الجديد وتجربته. 


استراتيجيات المزيج التسويقي 


ely‏ الولاء تقديم 
برامج النقاط 
والاسم التجاري»› 
والاسم التجاري 
امشترك. 


انتشار وتزايد ال منتجء 
زيادة الخصائص والميزات 
التي تشمل الخدمات 
الإضافية.» الضمانات. تمييز 
ال منتج وتجزئة السوق 
(البطاقات Aa)‏ 
الذهبية والبلاتينية). 


gtl‏ | منتج agla‏ ميزات 
(الخدمة | وخصائص محدودة. 
المالية) 


أصبحت الرسوم أمر 
عدي ليطن ده 
السماح بدون فائدة. 
لكن في الوقت نفسه 
ما aes Aint‏ 


شديدة. 


البدء بتحصيل بعض 
الرسوم للحد من مقتني 
البطاقات المتعددة. 


السعر سعر منخفضء لا بوجد 
رسوم أو عمولة. معدل 


الفائدة يحدد السعر. 
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الترويج الترويج المختار الموجه إلى | الإعلان الجمااهيريء | يصبح العملاء KS)‏ 
الابتكارينء. الهدف إيصال | التلفزيون بشكل خاص» مع حساسية تجاه 
رسالة لزيادة الإدراك | استمرار التركيز على المنافع | السعرء يتحول 
وتسليط الضوء على ال منافع | والراحة التي توفرها | الترويج إلى البريد 
والراحة التي توفرها البطاقة. | البطاقة- "الصديق المرن" المباشر لتشجيع 
التحول عن ال منافسين 
الفائدة التفضيلية. 


التوزيع منافذ توزيع محدودة | زيادة سريعة في عدد المنافذ | زيادة إضافية في عدد 
وإمكانية محدودة لاستخدام المتوفرة لاست ام بطاقات المنافذ التي تقبا 
ate)‏ الائتمان. توزيع مكثف من | بطاقات الائتمان. 


خلال إصدار بطاقة 456 أصبحت OL Bley‏ 
الائتمان أمر اعتيادي. 


Sources: This table was assembled by the author from the following 

Sources: Worthington, S., Credit Card, in C. Ennew, M. Wright and T. 

Watkins (Eds). Marketing Financial Services, a Edition, Butterworth - Heinemann, Oxford, 
1995: PP. 294-306 and Harrison, T. "Financial Services Marketing, Pearson Education Ltd., 
Harlow, England, 2000: PP.115-119. 


6 تحليل محفظة المنتجات المالية 
Analysis of Financial Products Portfolio‏ 
تتطلب إدارة وتخطيط المنتجات امالية القيام بتحليل محفظة ال منتجات 
المالية وذلك من أجل Geil‏ إلى المنتجات الرئيسية التي تتكوّن منها هذه 
المحفظة. وتقييم مدى مساهمة كل guo‏ من هذه المنتجات في تحقيق أهداف 
المؤسسة المالية. إن القيام بعملية تقييم المنتجات المالية يساعد المؤسسات 
المالية في معرفة أي المنتجات المالية يجب التركيز Lads‏ وزيادة أو تقليل 
الاستثمار فيهاء أو عدم الاستثمار lus‏ 
هناك نماذج وأطر متعددة يمكن الاعتماد عليها كأدوات في تحليل 
وتخطيط محفظة ال منتجات المالية من أهمها نماذج المصفوفات. إذ تعد 
المصفوفات من أهم الأدوات التي استخدمت في التحليل والتخطيط الشامل 
ممحفظة اممنتجات» بالإضافة إلى كونها تستخدم أساساً لتحقيق وضمان التوازن بين 
كل من: 
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- المنتجات الجديدة والمنتجات القدهة ال معروفة كالحساب الجاري. 
- المنتجات المولدة للتدفقات النقدية والمنتجات المُستخدمة للتدفقات 
النقدية. 
Clea! —‏ التي تمر في مرحلة النمو والمنتجات التي تمر في مرحلة 
الانحدار. 
ومن أهم هذه المصفوفات: 
أولاً: مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية Boston Consulting Group‏ 
Matrix‏ 
ثانياً مصفوفة جنرال اليكتريك General Electric Matrix‏ 
تتطلّب كل من مصفوفة بوسطن ومصفوفة جنرال اليكتريك تصنيف 
ا منتجات lib‏ لعنصر- "جاذبية السوق" وعنصر- "نقاط القوة" في المؤسسة 
ól JUI‏ مصفوفة بوسطن تعتمد على عاملين أو معيارين أساسيين هما 
الحصة السوقية ومعدل نمو السوقء بينما مصفوفة جنرال اليكتريك والتي 
استخدمت الأفكار الأساسية لمصفوفة بوسطنء تمتاز عنها في اعتمادها على 
مجموعة من العوامل وليس عاملين فقط. وقد استخدم كل من عنصر " 
جاذبية السوق " وعنصر " نقاط القوة " في المؤسسة المالية كمحورين أساسيين. 
وتهدف مصفوفة جنرال اليكتريك- كما تهدف مصفوفة بوسطن - إلى تحديد 
الاختيار الأمثل من بين المنتجات والخدمات AU‏ وتحديد أي الفرص 
وا منتجات الأكثر جدوى للمؤسسة Bo AIL!‏ كلا GLE Led!‏ الإستراتيجية 
امناسبة يتم تحديدها من خلال موقع المنتج JUI‏ داخل المصفوفة. 
أولاً: مصفوفة بوسطن 
قامت مجموعةبوسطن الاستشاريةبتقسيم منتجات ال مؤسسةمن حيث: 
1. حاجتها إلى الأموال النقدية. 
2 قدرتها على جلب وتوليد الأموال النقدية. 
وذلك طبقاً لمعدل نمو السوق ونصيب المنتج في السوق (الحصة السوقية 
للمنتج). ويستعمل اصطلاح " الحصة السوقية للمنتج " مؤشراً على مقدرة 


271 


انتج في زيادة الأموال النقديةء أما اصطلاح " نمو السوق " فإنه 
يؤخذ كمؤشر على متطلبات وحاجة المنتج إلى الأموال النقدية» كما 
Jf‏ مقياس الحصة السوقية يعد مؤشراً Quad‏ المنتج ذا العلاقة 
مقارنة بالمنافسين الكبار. 


منخفض — الحصة السوقية >0 مرتفع 


التدفق النقدي 
(الإدرار) 
(البقرة الحلوب) 


Source: Adapted from Boston Consulting Group 


يشير الشكل رقم (7) إلى نموذج مبسّط ومعدّل لمصفوفة بوسطن. S|‏ 
ól‏ كل مربع من مربعات المصفوفة يعطي مؤشراً لمستقبل المنتج في كل 
مربع. وعليه GB‏ مربع " علامة الاستفهام" يرمز إلى أن المنتج م يحقق بعد 
سيطرته على الأسواقء وم يحقق بالتالي تدفقاً نقدياً duS‏ ومن المحتمل أن 
ا منتج كانت له مكانة في الأسواق في السابق ولكنها تراجعت dpe‏ فهو بذلك 
يكون أكثر dole‏ للتدفقات النقدية لأنه في سوق في طريقة إلى النموء ويشار 
إلى هذه النوعية من ال منتجات أحياناً باصطلاح (الأطفال المشكلة). 
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إصطلاح " التألق " يشير إلى ól‏ ا منتج جديد وقد g>‏ انتشاراً جيداً 
dacs‏ سوقية كبيرة في الأسواق وفي بعض الأحيان Ugg‏ نفسه نقدياً. LÍ‏ 
المنتجات التي يصطلح على تسميتها ب " الإدرار" فهي منتجات رائدة في 
أسواق ذات نمو إضافي قليلء ولكنها أسواق SLE‏ بنوع من الاستقرارء وهذه 
المنتجات أفضل المنتجات في زيادة وجلب التدفقات النقدية. 

أما ا منتجات التي يشار إليها مصطلح " الانحسار " فهي ذات 
مستقبل ضعيفء ويمكن أن تكون منتجات تستنزف ال موارد النقدية 
للمؤسسة المالية وبذلك تكون مرشحة للتصفية والتخلص منها. وهذه 
المنتجات تقع أحياناً في موضع يشرحها " بيتر دروكر " كنوع من الاستثمارات 
التي تشبع غرور الإدارة. 

وقبل أن نختم هذه النقطة نود التأكيد على ما أشارت إليه مجموعة 
بوسطن الاستشارية من OI‏ مصفوفة بوسطن تأخذ بعين الاعتبار في رؤيتها 
التحليلية لمحفظة المنتجات ظاهرة "تأثير الخبرة" "Experience Effect‏ 
والذي ينتج عنها الابتكار والإبداع» وتبسيط الخطوات في أداء Slo‏ 
والاستغلال الأمثل للإمكانيات المادية كالأجهزة الالكترونية والحاسوب» 
وتطوير المنتج وغير ذلك. والظاهرة الأخرى الملازمة لها وهي ما تعرف ب" 
اقتصاديات الحجم " Economies of Scale‏ والتي تشرح LAS‏ انخفاض 
تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة كلما زاد الإنتاج. هاتان الظاهرتان تؤكدان أن 
زيادة الحصة السوقية ينتج عنها تكاليف أقل وربحية أعلى. 

على الرغم من أنَّ مصفوفة بوسطن ساهمت في تغيير النمط الإداري 
في التفكير محفظة المنتجات وتطوير استراتيجيات تسويقية مختلفة في ما 
يتعلق بالمنتجات والأسواقء إلا أنَّ هناك ظروفاً تُحثّم أخذ الحذر الشديد 
عند استعمال هذه الطريقة. بخاصة. إذا أخذنا بالحسبان Òf‏ مصفوفة 
بوسطن تعتمد على عاملين فقط وهما: الحصة السوقية. ومعدل نمو السوق. 
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I‏ إمكانيات المؤسسة المالية ونقاط القوة لديها Ash‏ ذات أهمية 
كبيرة في القرارات المتعلقة محفظة المنتجات. هذا ما حاولت مصفوفة جنرال 
اليكتريك أن تأخذه في الاعتبار. 
ثانياً: مصفوفة جنرال اليكتريك 

لقد سبق القول: Oi‏ مصفوفة جنرال اليكتريك تختلف عن مصفوفة 
بوسطن في أنها تستخدم مجموعة من المعايير (وليس اثنين كما في مصفوفة 
بوسطن) التي تناسب وضع المؤسسات ASU‏ التي تستخدم هذه اللمصفوفة, 
لقد تم استخدام كل من عامل " جاذبية السوق " وعامل " نقاط القوة " في 
امشات LIL)‏ كمحوريقن أساسية: وتم تكوين هذه الأبعاد من خلال 
متغيرات وعوامل عديدة. فعلى سبيل JELI‏ عامل " جاذبية السوق " 
يتضمن الحجم» نمو السوق» تنوع Soul‏ الهيكل التنافسي- ربحية القطاعء 
الابتكارات Aad!‏ الأنظمة والقوانين» الاتجاهات السكانية وغيرها. LÍ‏ عامل 
" قوة المنشأة " فيتضمن الحصة السوقيةء نوعية المنتج» عدد منافذ التوزيع. 
السمعة, الموقع التنافسيء العملاءء ال موارد المالية وخبرة الإدارة وغيرها. 

باستخدام هذه المتغيرات وبعض الأفكار لتقويمها بحسب أهميتهاء 
فقد تم تصنيف المنتجات امالية وتوزيعها على تسع خلايا في مصفوفة 
أبعادها .(3x3)‏ إن التوصيات المتعلقة بكل واحدة من خلايا المصفوفة 
التسعة قد تم تلخيصها ضمن الشكل رقم (8). يشير مفهوم هذه المصفوفة 
أنَّ على المؤسسات المالية أن تحاول مواءمة نقاط لديها مع الفرص والظروف 
المتواجدة ضمن بيئتها التسويقية أو الأسواق التي تتعامل من خلالها. وكما 
هو الحال بالنسبة لمصفوفة بوسطن. Si‏ مصفوفة جنرال اليكتريك تواجه 
مصاعب كبيرة نتيجة استخدام عوامل عديدة. مما يجعل هذا التمرين 
معقداً ويفقد هدفه ال منشود. وعليه. يُنصح dole‏ باستخدام خمسة أو 
ستة عوامل لا أكثر. والمعيار المحدد الذي يجب استعماله . هو ما يحدده 
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امديرون التنفيذيون من عوامل يجب تقوهها عند LE JI‏ في استخدام هذه 
المصفوفة. 


Source: Adapted from General Electric Business Screen 


ورا شا اھ کا منت 
كبار الإداريين على تغيير النمط الإداري في التفكيرء وتشجيعهم على أن تكون 
لديهم رؤية أوسع عند التفكير بمحفظة المنتجات. وتطوير استراتيجيات 
تسويقية مختلفة في ما يتعلّق با منتجات والأسواق. 
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6 تطوير الخدمات المالية الجديدة 


Development of New Financial Services 


تشكل عملية تطوير منتجات مالية جديدة جزءاً Lage‏ من المكوّنات 
الأساسية oY‏ استراتيجيات إدارية وتسويقية للمؤسسات AIL)‏ ا معاصرة. إذ 
Lawl ites‏ التسويقية ليذه السات goles‏ أقناط الما ودد 
احتياجاتهم وتطور رغباتهم والتغيّر في معايير اختيارهم» بالإضافة إلى تواجد 
متغيّرات مختلفة أخرى التي من بينها المنافسة الشديدة والمتزايدة, عولمة 
الاقتصاديات» التغيّرات doled!‏ التي شهدها قطاع الخدمات المالية التي من 
أهمها الإبداع والابتكار LU‏ المستمرء وإعادة تعديل Slax pill‏ المنظّمة 
لهذا القطاع. نتيجة لذلكء يتبين بوضوح أن تجاهل مثل هذه المتغيّرات من 
als‏ أن عرض السات Sf ejlpetiol blob WLIW‏ إن الخسفاة 
المالية التي يقدمونها قد تصبح غير مناسبة أو على الأقل دون امثالية أو 
اسنوق ابلظلوت: وهن أجل أن :تصافظ نان Lytle‏ قان لك طب 
تقديم خدمات مالية جديدة مبتكرة ومطوّرة من أجل الاستمرار والنمو 
والبقاء. l‏ النجاح في تسويق الخدمات AU‏ لا يعتمد فقط على الأداء 
الجيد في توفير الخدمات JUI‏ القائمة أو الحالية» وإنما يعتمد بشكل متزايد 
على تطوير خدمات مالية جديدة. 
1.4.6 أنواع امنتجات الجديدة Types of New Products‏ 

Axi‏ مفهوم المنتجات الجديدة من المفاهيم الراسخة في أدبيات التسويق, 
إلا إنه لا يوجد هناك تعريف واحد مقبول ومتفق عليه بين الباحثين التسويقيين 
لهذا المفهوم. وعلى الرغم من كثرة الكتابات الأكادهية حول مفهوم تطوير منتجات 
جديدة» إلا أنّ غموضاً ماء لا زال يحيط بهذا المفهوم. وربما يعود ذلك إلى الحقيقة 
التي مفادها Oi‏ هذا المفهوم متعدد الأبعادء كما أنَّ درجة حداثة أو تقرير إذا كان 
المنتج جديداً أم لا هو شيئاً نسبياً. أضف إلى ذلك. أنَّ الغالبية العظمى من المنتجات 
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التي يتم تطويرها بخاصة في قطاع الخدمات المالية ما هي إلا تحسينات وعمليات 
تطوير على منتجات حالية من نواحي متعددة. وتشير دراسة أجريت في هذا 
ا مجال ST‏ عشرة بالمائة فقط من المنتجات التي تم تطويرها Jad‏ جديدة وإبداعية 
ومبتكرة بالنسبة إلى السوق والمنشأة Leo‏ ولتوضيح ما المقصود بهذا المفهوم» OLS‏ 
(Booz, Allen and Hamilton, 1982)‏ يقترحون ست SS‏ للمنتجات المبتكرة 
أو الإبداعية بالنسبة إلى السوق والمؤسسة Lee‏ وقد تم تكييف هذه الفئات 
لتتناسب مع الخدمة AYU‏ ولتعكس الترابط ما بين المنتج وتقدهه. وهذه الفئات 
هي: 
1. منتجات جديدة تطرح لأول مرة New to the World Products‏ 
وهي خدمات مالية جديدة بالنسبة للمؤسسة امالية والسوق وعددها 
قليل due‏ وتعرض لأول مرة في السوق. ومن الأمثلة على ذلك ف وقتهاء 
Mondex and Barclay's Screenphone‏ والتي 6 ابتكارات لمنتج جديد 


Z 


LUIS 
إضافة خطوط منتجات جديدة (جديدة بالنسبة للمؤسسة المالية فقط)‎ .2 
New Product Lines 
ليست جديدة على السوقء وإنما جديدة‎ AYU هذه المنتجات‎ S| 
على المؤسسة المالية نفسهاء والتي تحاول إضافتها إلى خطوط منتجاتها‎ 
لاستثمار فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقية معينة. ومن الأمثلة على‎ 
هذا النوع من المنتجات المالية ما قامت به البنوك وجمعيات الإسكان في‎ 
(Mortgages بريطانيا حين انتقلت لعرض قروض إسكان (رهونات عقارية‎ 
وهذه المنتجات المالية م تكن جديدة على‎ lol وحسابات جارية على‎ 
ASU) السوقء لكنها كانت خط منتجات جديدة بالنسبة لتلك المؤسسات‎ 
Extensions to Existing Lines توسيع خطوط امنتجات الحالية‎ .3 
هي إضافات على خط خدمة قائم (أي توسيع الخط). أو طرق جديدة‎ 
دون الحاجة‎ SUL متميزة لتقديم خدمات قائمة. أي أنه بالإمكان تعزيز المنتج‎ 
زيادة المبلغ المضمون‎ MS لإحداث تغييرات جوهرية على الخدمات القائمة. مثال‎ 
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ببطاقة الشيك المضمونة Cheque Guarantee Card‏ أو زيادة عدد أو 
نوع تجار التجزئة المساهمين في نظام بطاقة الائتمان Credit Card‏ 
Scheme‏ . 
4. تحسين ومراجعة المنتجات الحالية 
Improvement and Revision to Existing Products‏ 

قد تقوم المؤسسة JUI‏ بتقديم منتجات جديدة عن طريق إجراء 
تعديلات أو تحسينات على منتجاتها الحالية» وذلك Gags‏ تقليل التكلفةء أو 
زيادة القيمة المضافة للعملاءء أو مواكبة ظروف المنافسة في السوق. يحدث 
هذا bole‏ على أسس مستمرة مع معظم المنتجات AJU‏ ومن الأمثلة على 
ذلك» تحسينات على إجراءات السلامة والأمان لإصدار بطاقات الائتمان أو 
الإصدار Automatic JYI‏ لدفاتر الشيكات الجديدة» أو تمديد ساعات 
تقديم الخدمة» أو توفير ALS‏ بحسابات العملاء WT‏ وغيرها. 
5. إعادة تحديد مكانة الخدمة في السوق Product Repositioning‏ 

هنا تقوم المؤسسة ASU‏ بعملية إعادة تحديد مكانة منتجاتها في 
قطاعات سوقية معينة نظراً لاكتشاف استخدامات جديدة منتجاتهاء أو تغير 
انطباعات العملاء في السوق حول مواصفات الممنتجات» أو وجود تطور 
تكنولوجي على المنتج gol‏ إلى إعادة تحديد مكانته في السوق. مثال US‏ 
)13 كان العملاء المستهدفون بأحد المنتجات الطمالية ينتمون إلى أصحاب 
doled! Slo Ul‏ فإنه يمكن إعادة تحديد مكانة هذا المنتج وعرضه ليناسب 
تفضيلات أفراد الطبقة الوسطى. 
6. تخفيض التكاليف Costs Reduction‏ 

إذا كان تخفيض التكاليف سواء تكاليف إنتاج الخدمات امالية أو تكاليف 
تسويقها Gow‏ يؤدي إلى تحقيق أو زيادة القيمة المضافة للعملاء OLS‏ تخفيض 
التكاليف قد day‏ منتجاً جديداً بالنسبة للمؤسسة AYU‏ ولكن ليس بالنسبة للسوق 
أو العملاء. على سبيل المثال. بعض المؤسسات EIU‏ تصدر بطاقات ائتمان ذات 
تكلفة متدنية le WE‏ تكون أقل سعراً من بطاقة الائتمان العادية التي تصدرها هذه 
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المؤسسات. وذلك بهدف تشجيع العملاء الذين لا يستخدمون بطاقة 
الائتمان العادية لهذه المؤسسات إلى التحول وجذبهم من عند المنافسين. 

إن معظم أنشطة تطوير منتجات جديدة ما هي في الواقع إلا تعديلات 
وتحسينات على منتجات حالية أو قائمة. أما الابتكارات الجوهرية فتكون جديدة 
على كل من المؤسسة امالية والسوق. وعليهء ٠‏ فهي غالباً ما تكون نادرة. وتحمل 

مخاطر عاليةء ولكن في الوقت نفسه Gb‏ هناك احتمال أن تولّد عوائد عالية. 

وعندما Sued‏ عن تطوير خدمات ols be‏ من الضروري والمهم Jus‏ 

توضيح مستوى الابتكار المقترح. وبشكل ple‏ فإنه كلما كان مستوى الابتكار 

امقترح SB We‏ ا مخاطر والنفقات المترتبة على ذلك تكون كبيرةء علاوة على Si‏ 

الإدارة سوف تواجه صعوبات ومشاكل متناهية في إدارة هذا المستوى العالي من 

(McGoldrick and Greenland, 1994: P. 200) من‎ JS الابتكار . لقد قام‎ 

بتصنيف الابتكارات إلى ثلاث فئات رئيسية على النحو التالي: 

أ. ابتكارات مستمرة (متواصلة). وهذه لها أقل تأثر على أنماط سلوك 
العملاء ا معروفة ومثال ذلك الطلب Automatic Ordering JY)‏ 
للحضول Id 59 le‏ وتشمل Lidl ode‏ من الايتكازات أيفياً 
التغيير التدريجي» مثل الدفع لشركة التأمين عن طريق بطاقة الخصم أو 
القيد المباشر الفوري Debit Card‏ بدلاً من الدفع لمندوب شركة التأمين 
في المنازل أو المكاتب. 

ب. الابتكارات الديناميكية المستمرة. وهذه لها بعض SL‏ على blif‏ 
سلوك العملاء.هذا النوع من التغيير تمت مشاهدته أثناء Ug cul‏ في 
أساليب تسديد المستحقات وذلك بدءاً Golub‏ الدفع النقدي مروراً 
بأسلوب الدفع من خلال الشيكات وانتهاءً بأسلوب الدفع ببطاقات 
الخصم. 

ج. ابتكارات غير مستمرة. وهذه لها أكبر الأثر على أنماط السلوك. حيث 
تتطلب bial‏ سلوك جديدة» ومن الأمثلة على ذلك استخدام BL pall‏ 
JYI‏ أو الخدمات البنكية المنزلية Home Banking‏ أو البطاقات الذكية. 
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6 العوامل التي 355 على عملية ابتكار وتطوير الخدمات المالية 
الجديدة 
شهد قطاع الخدمات المالية تطؤرات نوعية وكمية كبيرة خلال 
العقدين الأخيرين: إذ تركت هذه التطؤرات معامها الواضحة ليس فقط على 
الأنشطة الرئيسية التي تقوم بها المؤسسة ASU‏ وإنما أيضاً على الابتكارات 
والاختراعات التكنولوجية التي استخدمتها هذه ال مؤسسات في مجال ابتكار 
وتطوير Gloss‏ مالية جديدة تتفق وتتناغم مع التطؤرات الحاصلة في سوق 
الخدمات ÀIU‏ وسيقتصر حديثنا هنا على تلك العوامل التي أثرت وما 
زالت تؤثر على عملية ابتكار وتطوير الخدمات ASU‏ الجديدة. 
يمكن تقسيم هذه العوامل إلى مجموعتين رئيستين على النحو التالي: 
أولاً: مجموعة العوامل التي ترتبط بسمات وخصائص الخدمات امالية. 
ثانياً: مجموعة العوامل التي ترتبط ببيئة الخدمات امالية. 
نظراً لأهمية هذه العواملء سنتناولها بنوع من التفصيل. 
أولاً: مجموعة العوامل التي ترتبط بسمات وخصائص الخدمات امالية 
هناك عدد من العوامل التي تؤثر على ابتكار وتطوير خدمات مالية 
جديدة ترغب المؤسسات AYU‏ في تقدهها أو إدخالها إلى أسواقها 
المستهدفة: وترتبط هذه العوامل بالخدمة امالية ذاتهاء فهي متصلة ونابعة 
من طبيعتها ومن كينونتها الذاتية» ومميزاتها dolédl‏ وأهم هذه العوامل ما 
1. لاملموسية الخدمات المالية: بوجه ele‏ لا هكن للخدمات AWW‏ أن 
تُشاهد. تلمس أو أن تكون ظاهرة للعيان. وعليه» يمكن للعميل أن 
Lies asd Ll Lee gis‏ لا ملك شيا ماديا 
ملموساً كنتيجة للشراء . على سبيل JAL‏ » تحويل الأموال » هي 
خدمة مالية تقدمها البنوك ويقوم العميل بدفع اللمبلغ المحوّل مضافاً 
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أي Wo‏ له dad‏ ملموسة ويحس به نتيجة الاستفادة من تلك الخدمة, 
وينطبق ذلك أيضاً على خدمات مالية عديدة أخرى كخدمات التأمين 
وخدمات الادخار والاستثمار التي يمكن أن يجني العميل المنفعة المتأتية 
من استخدامها في وقت ما في المستقبل. قد يكون بعد عشر سنوات أو 
عشرين سنة أو أكثر. والتحدي الرئيسي الذي تواجهه هنا المؤسسات 
المالية أثناء تطويرها لخدماتها الجديدة هو تصميم خصائص ملموسة 
بطريقة تساعد على دعم المكانة العامة للخدمة امالية في سوقها 
امستهدف. 

. تلازمية الخدمات امالية: عموماء من الصعب الفصل بين إنتاج الخدمة 
وتوصيلها وبين استهلاكها أو استخدامها. معظم السلع يتم إنتاجها أولاً 
ثم بيعها في ما بعد للمستهلكينء على النقيض من CUS‏ فإِنَّ الخدمات 
يتم عادة بيعها وبعد ذلك يتم إنتاجها. وكنتيجة ols RONG‏ الخدمات 
di‏ مُستهلكة لحظة إنتاجهاء وعليهء فإنه لا هكن تخزينهاء إذ إنه يجب 
إنتاجها عند طلب العميل لهاء وهذا غالباً ما يحدث أثناء تواجد العميل. 
Ól‏ التحدي الذي تواجهه المؤسسات المالية عند تطويرها لخدمات مالية 
جديدة يتمثل في سعيها الدائم للارتقاء مستوى الجهاز الإداري والفني 
ا مناط به إنتاج هذه الخدمات وإيصالها للمن يرغب في شرائها من 
العملاء بالإضافة إلى المحاولات الدؤوبة لخفض التكلفة العالية لخدماتها. 
. عدم التجانس في المخرجات: Ol‏ جودة الخدمة AVL‏ تعتمد إلى حد كبير 
على أداء العاملين الذين يقومون بإنتاج الخدمة وإيصالها إلى ال مستفيدين 
منها. وعليه. ae‏ إمكانية التباين أو التفاوت بين الخدمات ذاتها ستكون 
dl‏ وذلك daw‏ للتفاوت الموجود بين العاملين من حيث 
مهاراتهم وخبراتهم ومؤهلاتهم العلمية. على سبيل JULI‏ إن جودة 
الخدمة التي يحصل عليها عميل من البنك الذي يتعامل معه عندما 
يتقدم بطلب للحصول على قرض تعتمد على أداء مقيّم القرض Sle‏ 
سيتم تقييم البنك من US‏ العميل بناءً على أداء هذا المسؤول وليس 
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على نوعية ومميزات القرض الذي تم عرضه عليه. UL‏ فإن من أهم 
الاعتبارات التي يجب أن تؤخذ في الحسبان عند تصميم خدمات مالية 
جديدة هو ما إذا كان يجب أن تعتمد هذه الخدمات على العنصر- 
البشري بشكل كبير وواضح أو الاعتماد على الآلات واممعدات» فإذا 
اختارت ال مؤسسة امالية أن تعتمد على العنصر Ob «spill‏ هذا يعني 
ببساطة أنه يصعب عليها أن تتعهد GL‏ تكون خدماتها متماثلة أو 
متجانسة على الدوام» وبالتالي فهي لا تستطيع ضمان مستوى الجودة 
نفسه لمخرجاتها. إن التكنولوجيا ساعدت المؤسسات امالية في الآونة 
الأخيرة على تطوير منتجات مالية جديدة تتسم بالنمطية إلى Le‏ كبيرء 
كالصراف (ATM) JY!‏ في البنوك وجمعيات الإسكان» وإصدار الفواتير 
بالنسبة لشركات التأمين بواسطة استخدام تقنيات متطورة تضمن دقة 
وسرعة إعداد تلك الفواتير. وعلى الرغم من US‏ فإن فرصة عدم 
التجانس في المخرجات النهائية لعمليات تسليم الخدمة المالية ستبقى 
عالية io‏ عندما تحاول المؤسسات LIU‏ أن yles to}‏ عمليات 
إنتاج وتقديم الخدمة. وتدريب موظفيها وأتمتة عملياتها وتخفيض دور 
الأشخاص في هذه العمليات إذ إنه لا مكنها بشكل كامل أن تقلل من 
تأثير البشر والبيئة على جودة الخدمة. 
ثانياً: مجموعة العوامل التى ترتبط ببيئة الخدمات المالية 
إل المؤسسات اطالية تسعى 'بصفة هة إل hbt geo‏ سن ULE‏ 
إدخال منتجات جديدة ومبتكرة مواكبة للتطورات التى تطرأ على صناعة الخدمات 
ANU‏ في .هذا SLi‏ وسواء كان قرار الموؤسسة المالية يتحلق gare ashu‏ مال 
جديد. أو تعديل منتج حالي أو سحب أو إلغاء منتج من مزيج المنتجات, Op‏ هذا 
القرار سوف يتأثر بعوامل داخلية وخارجية. وضمن هذا الإطار يمكن تصور 
العلاقة العضوية بين المؤسسات الالية وبين بيئتها الخارجيةء والذي يماي على إدارة 
تلك اللؤسات القيام بعملية فقييم شافلة للقوق اللؤثرة: وذراسة le alos‏ مكن 
أن ينتج عن ذلك التقييم من فرص أو تحديات. لقد تم مناقشة البيئة التسويقية 
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للمؤسسات المالية في الفصل الثالث. ولكن في هذا القسم سنقوم بالتركيز 

على أربعة عوامل فقط نظراً Ub‏ لها من تأثير كبير على قرارات المنتج JUI‏ 

بوجه عام. 

1. العملاء: تتعامل المؤسسات ASU)‏ مع أنماط مختلفة من العملاء فهناك 
قطاع الأفراد أو الجمهور العام وهناك قطاع منشآت الأعمال أي 
الشركات» وهناك أيضاً الوسطاء كالسماسرة وغيرهم. لقد أشرنا سابقاً إلى 
ói‏ التعرّف إلى رغبات واحتياجات العملاء المالية ومحاولة إشباعها من 
خلال إيصال الخدمات امالية التي تفي بتلك الرغبات والاحتياجات يجب 
أن يكون الأساس بالنسبة لإستراتيجية المنتجات المالية. وعليه. OLS‏ 
القرارات المتعلقة بتطوير منتج مالي جدید» أو إدخال تعديلات على منتج 
مالي حالي أو إلغاء أو حذف منتجات مالية قدهة يجب أن تكون مرتكزة 
إلى حد بعيد على مدى قدرتها على تلبية رغبات واحتياجات العملاء 
المالية. على كل le‏ إحدى المشاكل المتعلقة Way‏ هي SI‏ عملاء الكثير 
من المؤسسات اطالية لا يشعرون bb‏ هناك dole‏ فعلية للخدمة ASU‏ 
ولكن يوجد هناك oihu‏ قانوني للحصول على خدمة معينة. نرى ذلك 
بوضوح في المنتجات التي تقدمها شركات التأمين» على سبيل SEL!‏ تأمين 
المركبات dx}‏ إلزامياً في معظم دول العالم. لذاء فإنه قد لا يكون ضرورياً 
دائماً Gal‏ إلى حاجة أو رغبة معينة للمنتج JU‏ إلا أنه من Soo pall‏ 
تقييم متطلبات العميل بالنسبة للمنتجات المختلفة. إِنَّ تحليلاً مشابهاً 
يمكن أن ينطبق على أسواق منشآت (شركات) الأعمال على الرغم من أن 
متطلبات واحتياجات منشآت الأعمال تميل للاختلاف. أضف إلى ذلكء أن 
من الأهمية بمكان أن تكون المؤسسة المالية قادرة على التعرّف 
والتنبؤ بالاحتياجات المستقبلية لعملائها . هذه العملية وصفها 
(Hamel and Prahalad, 1992: PP.81-92)‏ بأنها قيادة العملاء 
إلى حيث يرغبون في الذهاب. Beil bf‏ إلى الاحتياجات والرغبات 
المالية المختلفة للعملاء يساعد على رسم سياسة ناجحة بالنسبة 
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للخدمات امالية الحالية التي تقوم المؤسسة امالية بتقدههاء أو لتلك التي 
تنوي تطويرها وإدخالها لسوقها المستهدفة مستقبلا. 


2. ا منافسون: Led‏ المنافسون مصدراً مهماً للمعلومات التي يمكن استخدامها 
للعديد من القرارات وليس bs‏ للقرارات المتعلقة بالمنتحات. وعليه»ء 
فإن المراقبة المنتظمة لأنشطة المنافسين تساعدنا على معرفة أي تغيرات 
في المزيج التسويقي أو محفظة الخدمات LIU‏ التي يقدمها هؤلاء 
ا منافسون لعملائهم» وهذا بدوره قد يشير إلى احتمال Sore‏ تطورات 
في السوق المستهدفة. أو قد يساعد المؤسسة امالية على التأكد من 
فرضياتها المتعلقة بكيفية حدوث التغيرات في الأسواق اللمستهدفة. OJ‏ 
العديد من الأفكار الخاصة بالمنتجات الجديدة ما هي إلا تقليد لأفكار 
ومنتفجات المنافسيق. إن تقليد المنافسين: يفترض أنّْهؤلاء المنافسين:قد 
نجحوا في ما يقومون به. إذا كان الأمر WIS‏ فإن المقلّد سيستفيد من 
تخفيض تكاليف البحث والتطوير. ولكن التقليد قد يكون له بعض الآثار 
السلبية. فإذا كانت المؤسسة الممالية ال منافسة قد أخطأت في تقدير 
الموقف. فإن الخطأ قد يكلّف المقلّد أكثر مما لو قام ببرامج أبحاث 
وتطوير AlS‏ أو قد ينحرف بالمؤسسة AIL‏ بعيداً عن إستراتيجيتها 
التسويقية نتيجة لاعتبارات تكتيكية. 


3. التكنولوجيا: أصبحت التكنولوجيا من أهم العوامل المؤثرة على مزيج 
القدمات AJL)‏ نل إنّ هناك dos)‏ من الخندمات Y Ceol LSU‏ 
تتم دون استخدام مستوى معين من التكنولوجيا المتطورة. S|‏ تطوير 
منتجات مالية جديدة أصبح أكثر سهولة نتيجة للاختراعات 
والابتكارات التكنولوجية » ولكن من المهم التأكد من Gl‏ استخدام 
التكنولوجيا والانتفاع بها لم يصبح هدفاً في حد ذاته » وتتناسى اممؤسسة 
المالية رغبات وحاجات العملاء أو لا توليها الاهتمام الذي تستحقه. 
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علاوة على EUS‏ يتطلب استخدام الابتكارات التكنولوجية claw‏ أن 
يكون العميل مواكباً لهذه التطورات ويشعر بارتياح BLEW‏ السلوكية 
التي قد يستوجبها استخدام التقنيات الحديثة. 

4. التشريعات والقوانين الحكومية: هناك العديد من الخدمات امالية تتأثر 
بنظام الضرائب أو يتم تقدهها وفقاً لعقود قانونية. UY‏ فإنه ليس من 
المستغرب أن تمثل التغييرات في القوانين والتشريعات قوة دافعة ومؤثرة 
على قرارات تطوير المنتجات ASU‏ 


6 عملية تطوير ال منتج الجديد 
New Product Development Process‏ 
لا يعتمد النجاح في تسويق الخدمات امالية فقط على الأداء الجيد في 
توفير الخدمات JUI‏ الحالية (القانئمة). وإنما يعتمد بشكل متزايد على 
تصميم وإنتاج خدمات مالية جديدة. Ò‏ عملية تطوير منتجات مالية 
جديدة من قبل المؤسسة LJU)‏ تستلزم وجود مجموعة من ال مقومات 
الأساسية لإنجاحها على النحو التالي: 
T‏ توافر هيكل تنظيمي ملائم بالإضافة إلى ثقافة تشجع على تطوير 
منتجات جديدة. 
- المحافظة على الاتصالات المنتظمة مع البيئة الخارجية بهدف التعرّف 
إلى أي تغيرات قد تطرأ على خصائص السوق واحتياجات العملاء. 
الحاجة إلى وجود دعم إداري قوي من الرئيس ومن الإدارة العليا يُحفْز 
ويشجع على تطوير منتجات مالية جديدة وذلك من خلال توفير 
القدرات والإمكانيات واطوارد المالية والتسويقية والتكنولوجية وغيرها. 
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— وضع قواعد إرشادية لإتباعها عند تنفيذ سياسات تطويرية ثابتة نسبياً 
للمؤسسة المالية لا تتغير مع تغيير الإدارات العلياء وذلك لضمان 
الاستمرارية. 


ól‏ وضع نظام وتبني عملية منهجية ورسمية لتطوير وتقديم الخدمات 
المالية الجديدة يساهمان في احتمالية تحقيق النجاح. فالباحثان 
flog ) Reidenbach and 28402111986 :PP. 187-194)‏ على دراسة 
ميدانيةء يؤكدان أنَّ البنوك GIS‏ الأداء المتميّز تطبّق برامج وسياسات 
وإجراءات تطويرية drow)‏ ومنسقة. وثابتة. وبشكل ehis‏ مقارنة 
بالبنوك ذات الأداء المتوسط أو دون المتوسط. 


هناك عدة نماذج تستخدمها المؤسسات ASU)‏ على اختلاف أنواعها 
وأحجامها لتطوير خدمات مالية جديدة والتي تم تقدهها من خلال باحثين 
وأكادميين 3 مجال تسويق الخدمات من أمثال ) Scheuning and‏ 
(Cowell, 1984) (Donnelly et al. 1985) (Johnson, 1989‏ وبشكل 
ele‏ فإنه لا يوجد نموذج واحد فقط لتطوير خدمة مالية جديدة تم قبوله 
أو الإجماع عليه من قبل الأكاديميين والباحثين التسويقيين. والشكل رقم )9( 
يساعد في توضيح المراحل التقليدية الرئيسية لهذه العملية والعلاقات 
التبادلية في ما بينهاء بدءاً من المؤثرات على نشوء الفكرة حتى طرح المنتج في 
السوق ومراجعة وتقييم ما بعد الطرح التجاري للمنتج المالي الجديد. 
وبشكل عام OB‏ عملية تطوير منتج مالي تشتمل على الخطوات (المراحل) 
التالية: 
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Formulation of Objectives and 


1. صياغة الأهداف والإستراتيجية po ht‏ خدمة 


Strategy for New Financial مالية جديدة.‎ 
Product Development. 

2 توليد الأفكار Idea Generation‏ 
3. غربلة الأفكار Idea Screening‏ 
4 تطوير المفهوم Concept Development‏ 
5. اختبار ا مفهوم Concept Testing‏ 
6. تحليل الأعمال Business Analysis‏ 


Project Authorization 


7. تفويض سلطات ال مشروع 


Service Design and Test 


8 تصميم واختبار الخدمة. 


Process and System D. and T 


9. تصميم واختبار العملية والنظام 


Marketing Programme D. and T 


Personnel Training تدريب الأفراد‎ .1 

12 اختبار الخدمة وعمل دورة تشغيلية Service Testing and Pilot Run‏ 
تجريبية. 

Test Marketing اختبار التسويق‎ .3 

14 طرح الخدمة الجديدة بالكامل Full Launch‏ 


Post- Launch Review 


5. الرقابة والتقييم 
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صياغة الأهداف والإستراتيجية لتطوير خدمة مالية 


a 1‏ د د 
>i du asiat‏ البرنامج التسويقي 


اختبار الخدمة وعمل دورة 


شكل رقم (9): عملية تطوير منتج مالي 
Source: Developed from Scheuning and Johnson, 1989: PP. 17-22‏ 
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يعد النموذج السابق نموذجاً شاملاً لعملية تطوير المنتجات امالية 
الجديدة. وسوف نتناول بالشرح والمناقشة الاعتبارات الرئيسية التي يتضمنها 
هذا النموذج. 

I‏ البحث واستنباط الأفكار الجيدة والمبتكرة والأصيلة لتتواءم مع 
الأهداف والإستراتيجية التي تمت صياغتها لتطوير خدمات مالية جديدة لا 
GE‏ من فراغء كما أنها be Hob‏ هكن التعرّف عليها من مصدر واحد فقط. 
فهي حصيلة تفاعل بين البيئتين الداخلية والخارجية. وغالباً ما نرى I‏ هناك 
عملية تدريجية وتكاملية تجبر ا مؤسسات امالية على تطوير منتجات مالية 
جديدة ومحسّنة. هذه العملية تحكمها المنافسة السوقية الشديدة والتطور 
التكنولوجي والتغيّر في احتياجات ورغبات العملاء. وعند مرحلة معينة من 
هذه العملية» GB‏ أفكاراً جديدة تكون مطلوبة من أجل الوصول إلى خدمة 
جديدة مبتكرة ومطورة تؤدي إلى إحداث نوع من التمييز 
Differentiation‏ بين المنتجات LIL‏ المقدّمة من قبل المؤسسة المالية 
Wl‏ وتلك التي تقدمها المؤسسات امالية المنافسة. 

تتضمن إجراءات توليد الأفكار الجديدة تحديد جميع المصادر 
الممكنة للحصول على أفكار ومن ثم وضع إستراتيجية لتكوين أو تجميع 
الأفكار بشكل روتيني من هذه المصادرء كما يجب تحديد مواعيد معينة 
للقيام بعملية جمع المعلومات» وكذلك تطوير آلية للتأكد من أن كل فكرة 
جديدة قد تم أخذها بالحسبان بشكل رسمي. 

في أبسط صورها يمكن تصنيف مصادر الأفكار الجديدة للمنتجات 
ا مالية إلى نوعين: 

Internal Sources مصادر داخلية‎ — 


External Sources مصادر خارجية‎ — 


289 


ويوضح شكل رقم )10( وجود أربعة مصادر داخلية محتملة 
وخمسة مصادر خارجية محتملة. وهى جميعها تساهم بطرق مختلفة 3 
توليد الأفكار الجديدة. 


مصادر الأفكار لتطوير 


الخدمات المالية الجديدة 


المصادر الداخلية 


المصادر الخارجية 


, المؤسسات مقترحات x»‏ 2 3 
البحوث المنافسون ayy ORAA‏ العملا موظفى hls aa‏ د 
والدراسات والاحتياجات .. ولور FOPO‏ المؤسسة التسويق والتطوير 
الاكادهية ال المؤسسة المالية من بال مؤسسة بالمؤسسة 

الخ و والتابعة ٠+ asl‏ 
e‏ £ 3 دوي الخبرة امالية امالية 


شكل رقم )10(: طرق ومصادر الحصول على أفكار جديدة للمنتجات امالية 


Òl‏ من أكثر المصادر الداخلية للأفكار الجديدة وضوحاً هي تلك التي 
GE‏ من إدارة البحث والتطوير في المؤسسة المالية. فهذه الإدارة تضم في 
عضويتها متخصصين في مجالات مالية مختلفة ولديهم خبرات متراكمة 
تؤهلهم لتقديم أفكار مبتكرة. وتقدم إدارة التسويق أفكاراً جديدة أيضاً 
بحكم التصاقها بالعملاء ومعرفتها باحتياجاتهم ورغباتهم ALL‏ ولا out‏ = 
الدور الذي يلعبه المتخصصون من خبراء المؤسسة المالية في توليد الأفكار 
الجديدة بحكم اطلاعهم الواسع على السوق AU‏ حتى أنَّ Las:‏ منهم 
أصبح يتخمّص في جوانب محددة من السوق دون غيرهاء وهذا يمنحهم 
القدرة على التعمّق في أعمال السوق ومحاولة سبر أغواره. 
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أما في ما يتعلق alabb‏ الخارجية فإنها SIS‏ أهمية خاصة في دعم 
المؤسسة الطمالية بالأفكار الجديدة. فالعملاء مصدر لا يستهان به من polar‏ 
الأفكار. حيث GI‏ اقتراحاتهم وآرائهم قد تؤدي إلى تكوين أفكار بمنتجات 
مالبة خديدة dow ya‏ كما أن المؤسسات الشقيقة والتابعة خد Tune uas‏ 
للأفكار الجديدة باعتبارهم متواجدون في السوقء ولهم مصلحة في دعم 
المؤسسة ASL‏ التابعين لها بالأفكار والمقترحات. 

وق لطاع الخدمات امالية على وجه التحديد. فان التشر_يعات 
الحكومية ies‏ من أهم مصادر توليد أفكار جديدة للمنتجات ASU‏ 
فالحكومات abs‏ نسبة كبيرة من العاملين» كما أنها تلعب دوراً E lags‏ 3 
الاقتصاد القومي» ويمكن النظر لتأثير التشريعات الحكومية على توليد أفكار 
جديدة من خلال القوانين الهادفة إلى تنظيم هيكل المنافسة وحماية 
المستهلك. وكذلك من خلال حجم الإنفاق الحكومي ال مقرّر في ميزانيتها 
العامة وبالعرض من النقد وبمعدلات الضرائب السائدة. Lal‏ في ما يتعلق 
بالمنافسة» GIS‏ المؤسسة JUI‏ تستطيع أن تتعلم من أخطائها ونجاحاتهاء 
فتتجنب الوقوع في نفس الأخطاء وتبني على النجاحات التي يحققها 
المنافسون. ومن مصادر الأفكار المهمة أيضاً المراكز والمعاهد الأكادمية 
ا لمتخصصة التى توفر الكثير من الأفكار الجديدة والمبتكرة من خلال الأبحاث 
والدراسات وا مؤتمرات واللقاءات المتخصصة التي تعقدها بشكل دوري. 
ومن alle NS‏ هذة تعد Loe Tues‏ للأفكارا الةو اتات SBA‏ 
ASU‏ 

بعد الانتهاء من تجميع الأفكار يتم غربلتهاء إذ O‏ مرحلة غربلة 
الأفكار ad‏ "المصفاة" الأولى ضمن عملية تطوير المنتج. Ol‏ تجميع أفكار 
جديدة ليست المشكلة: ولكن المشكلة تكمن في BRS‏ الأفكار التي وَلدت 
والتي لا هكن تطويرها جميعهاء وذلك لاعتبارات قانونية أو اقتصادية أو 
مالية أو فنية أو تكنولوجية أو أخلاقية أو غيرها. 
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هناك عدد من الاعتبارات التسويقية التي ينبغي أخذها في الحسبان 
عند غربلة (انتقاء) أفكار Bure‏ من gin‏ مراجعة الأفكار للتأكد من أنها 
تتوافق مع إستراتيجية المؤسسة امالية وتتناسب مع إمكانياتها ومكانتها 
المتميزة في أذهان العملاء وأخذ الأفكار الجيدة بعين الاعتبار واستبعاد 
الأفكار التي ليس من الممكن تحويلها أو تطويرها إلى خدمة مالية جديدة. 
Mie‏ بالإضافة: إلى أنه سيكون من السهل مع من IS] ote‏ كان ما 
ممجموعة المنتجات dled!‏ بل وربما سيساعد على بيع المزيد من هذه 
lord!‏ 
ويرى )296-312 of (Cowell, 1988 :PP.‏ مرحلة الغربلة تتضمن 
إما تطوير معايير تقييم لأول مرةء أو استخدام معايير Í‏ عليها مسبقاً 
لتقييم الأفكار الجديدة. من هذه المعايير: 
- حجم الطلب المحتمل. 
— حجم الاستثمار (التمويل) SUI‏ ا مطلوب 
- القدرات والإمكانيات الإدارية. 
- حداثة الفكرة لكل من المؤسسة امالية والسوق الذي تتعامل معه. 
- الميزة النسبية التي توذرها الفكرة. 
- توافق (تجانس) الفكرة مع أهداف المؤسسة امالية ومكانتها في 
أذهان العملاء. 
- المنافسة المحتملة. 
= القوانين والتشريعات الحكومية. 
= احتمال الحصول على دعم خارجي. 
- مدى تأثير فشل الفكرة. 
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بعد ذلك يجري تحديد أوزان للمعايير التي تم اختيارهاء ويتم تقييم 
كل فكرة على أساس كل معيار وتحديد مقدار الثقة لكل معيار. يلي ذلك 
احتساب قيمة ترجيحية ومعدل تأكد ترجيحي لكل 858 وعلى ضوء ذلك 
يتم ترتيب الأفكار المرشحة بحسب القيمة ومعدل التأكد الترجيحيء إذ يتم 
نقل أفضل الأفكار إلى المرحلة اللاحقة. 

lbh‏ أظهرت دراسة قام بها )35-43 (Edgett, 1993, PP.‏ تتعلق 
بتطوير المنتجات الجديدة من قبل جمعيات الإسكانء أنَّ أغلبية هذه 
المؤسسات الممالية تميل إلى استخدام إجراءات غير رسمية لتقرير أي الأفكار 
يجب أن يتم تقييمها. Logis‏ إلى النتيجة التي مفادها أنه بينما تفضل 
وتلجأ معظم المؤسسات امالية إلى تقييم كل فكرة بشكل جماعي (أي من 
قبل جميع الأفراد امشاركين في عملية التقييم)» إلا أن هذا الإجراء تقوم به 
المجموعة باستخدام ال مناقشات غير الرسمية. 

الأفكار التي تم اختيارها بعد عملية الغربلة يجب تطويرها إلى مفاهيم 
خدمة واختبار هذه المفاهيم. إلا أنه من المهم التفريق بين الفكرة والمفهوم 
والصورة. فالفكرة عبارة عن شيء ترى المؤسسة ASU)‏ نفسها تقدمه للسوق. وهذه 
الفكرة يجب تطويرها إلى مفهوم هو عبارة عن ترجمة للفكرة preg‏ عنها بطريقة 
ذات معنى بالنسبة للعملاء المتوقعين من خلال تحديد خصائص وصفات المنتج. 
أما الصورة فهي عبارة عن الصورة الذهنية التي يحملها العملاء عن المنتج الفعلي 
أو امحتمل )1996 (Kotler and Andreasen,‏ 

من الممكن أن تُحَوَّل فكرة المنتج ال مالي إلى عدد من مفاهيم 
dous]‏ ويتوقف هذا على العملاء ا مستهدفين وا منافع التي يتوقعون 
الحصول عليها من هذا المنتج ال مالي. فعلى سبيل SLE)‏ الرهن والقرض 
العقاري Ob!‏ (قرض لشراء منزل يكون لدى العميل الخيار بتعديل 
دفعات الرهن لتتناسب مع إمكانياته وظروفه) يمكن أن يكون 
مرغوباً من قبل مجموعات مستهدفة عدة. إذ ]45 قد يكون مرغوباً من 
قبل تلك العائلات التي تمر في مرحلة التكوين من دورة حياتها حيث يكون 
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توافر النقدية محدوداً والمصاريف تتجاوز الدخل. J]‏ فائدة القرض العقاري 
Oph!‏ لهؤلاء العملاء أنه يسمح لهم بالتوقف عن دفع أقساط الرهن خلال 
الفترات التي تكون فيها نفقاتهم مرتفعة. على نحو مماثلء S13‏ هذا النوع 
من القروض قد يكون مرغوباً من قبل العملاء الذين يعانون من وظائف 
غير مستقرةء أو يتوقعون خسارة وظائفهم. علاوة على WS‏ قد يكون هذا 
النوع من القروض مفيداً للعائلات بدون أبناء والذين يرغبون في تسديد 
الرهن بشكل أسرع وخاصة عندما يكون الدخل الشخصي للإنفاق مرتفعاً 
بالنسبة لهم. 

بعد تطوير المفهوم الذي pelos‏ ال منافع والخصائص مع حاجات 
العملاء المستهدفينء OG‏ الخطوة التالية هي اختبار المفهوم الذي يهدف إلى 
التعرّف على ردود أفعال العملاء المستهدفين ومدى قبولهم لهذا المفهوم. 
إن المؤسسات المالية تقوم بذلك في هذه المرحلة من خلال آليات متعددة 
وصفها )71-85 (Hill, 1990, PP.‏ إلا Gi‏ أكثر هذه الآليات استخداماً هو 
كتابة كل مفهوم بشكل واضح ومفصّل مما يسمح للعميل بالفهم والتعبير 
عن مستوى اهتمامه. وعن طريق المفاضلة بين البدائل المتاحة (المفاهيم) 
هكن التوصّل إلى البديل الذي يفضله العملاء المستهدفينء والوزن الذي 
يعطيه هؤلاء العملاء لكل بُعد من أبعاد المفهوم. 

باستثناء اختبار المكوّنات الفردية للمنتج المالي» فإن مرحلة التقييم النهائية قبل 
طرح الخدمة الجديدة بالكامل في الأسواق هو اختبار التسويق 
òl -Test Marketing‏ الخدمة امالية التي لا يوجد طلب عليها ينبغي عدم تقدهها 
وتسويقها. وهنا تخدم ie‏ السوق في و ra‏ ا لمستفيدين بخصوص 
الخدمة اممزمع تقدههاء وهل أن السوق راغبة بها أم لا. إن الاختبارات هنا تتم في 
الغالب على نطاق جغرافي محدد . من الناحية العملية » اختبار التسويق يستخدم 
فقط في عدد قليل من حالات تقديم المنتجات AU‏ في الأسواق المستهدفة من 
قبل البنوك » شركات التأمين وجمعيات الإسكان . لقد تعرّف الباحثان 
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(Mohammed-Salleh and Easingwood, 1993 :PP. 23-27)‏ على خمسة 
عوامل رئيسية dod‏ من استخدام اختبار التسويق وهي على النحو التالي: 

1. يمكن أن يكون اختبار التسويق مكلفاً كالإطلاق أو الطرح الكامل 
للمنتج SUL)‏ الجديد. 
الجديد مجرد تقليد gub‏ مالي Sle‏ يقدمه المنافسون. 

3. أنَّ الأبحاث التي تم القيام بها خلال المراحل السابقة أشارت وحدّدت 
doug‏ منافع المنتج JUL!‏ الجديد. 

4 صعوبة تحديد المناطق التي سيتم فيها اختبار الخدمة. بحيث 
تعكس السوق الكلية التي ستقدم فيها الخدمة المالية الجديدة. 

5. الوقت الذي تستغرقه المؤسسة امالية في عملية اختبار السوق بشكل 
مقبول قد يتيح الفرصة للمنافسين لتقليد وطرح منتج مالي مشابه في 
نفس الفترة الزمنية التي سيتم طرح المنتج الجديد خلالها Less‏ قبل 
ذلك. 
في بيئة المنتجات المالية» Gls‏ العوامل 1 5.2 يمكن تبريرها في بعض 

الحالات» أما العاملان 4.3 فيُعدَان عاملين مشكوكاً في قدرتهما على التنبؤ 
بالطلب الفعلي نتيجة الصعوبات التي تحيط بعملية التنبؤ ذاتها. لاشك أنه 
يوجد هناك ضغوط فعلية شديدة ناجمة عن صعوبة التوفيق بين رغبة 
المؤسسة المالية في الانتقال من مرحلة الفكرة إلى مرحلة طرح المنتج ال مالي 
الجديد بأسرع وقت ممكن» ورغبتها في تقليل خطر فشل هذا المنتج من 
خلال إتباع تقييم دقيق وحذر وشامل لكل مرحلة من مراحل تطوير منتج 
مالي جديد. 

إذا ما تم التأكد من خلال الأبحاث والتجارب سابقة الذكر Sf‏ المنتج المالي 
الجديد قد حقق النجاحات المرجوة G edie‏ لحظة الحقيقة تكون قد حانت» وعلى 
المؤسسة اماليةأن تتخذقرارتقديم الخدمةللسوق من عدمه. فإذا كان القرار ايجابياً 
SB‏ على المؤسسة المالية أن تبدأ بالإنفاق على إنتاج الخدمة AJL‏ الجديدة 
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(أو توفيرها) على نطاق سوقها المستهدفة. ويتطلب ذلك مجهودات بيعية, 
شخصية وغير شخصية» كبيرة. 
6 عوامل نجاح وفشل المنتجات ASU‏ الجديدة 


New Financial Services Success and Failure Factors 


بعد الانتهاء من عملية طرح المنتج المالي الجديد في الأسواق 
المستهدفة, لابد من القيام بإجراء عملية تقييم شاملة clo‏ هذا المنتج 
ممعرفة ما إذا كان ناجحاً أم لا. ونقصد بنجاح ال منتج SUI‏ الجديد قدرته على 
تحقيق الأهداف المطلوبة منه. وما يهمنا هنا هو التعرّف على المعايير 
الواجب أخذها بعين الاعتبار لإجراء عملية التقييم. Le Weg‏ توضع معايير 
التقييم قبل البدء بتطوير المنتج ال مالي الجديد, إذ أنها تصبح في ما بعد 
deol‏ العام لقياس نجاح أو فشل امنتج JUI‏ الجديد. 

تشير أدبيات التسويق في مجال تطوير الخدمات امالية الجديدة إلى 
أنه لا يوجد هناك اتفاق على ال معايير الممكن استخدامها لغايات معرفة ما IS}‏ 
كان المنتج المالي الجديد ناجحاً أم لا. لقد قام )23-41 (Hart, 1993, PP.‏ 
مراجعة شاملة ole‏ ومعايير نجاح تطوير المنتجات الجديدة في قطاعات 
مختلفة ومتعددة: وأشار إلى أنه على الرغم من أن بعض المؤسسات امالية 
تستخدم المعايير المالية فقط كمقياس حقيقي وحيد للإشارة إلى النجاح أو 
الفشل» نجد أن مؤسسات مالية أخرى ترى أن استخدام المعايير المالية فقط 
يعبّر عن نظرة قصيرة ا مدىء إذ أنَّ عملية تقييم أداء ا منتج JUI‏ الجديد يجب 
أن تتضمن كافة الأنشطة التي So‏ بها هذا المنتج منذ بداية تحديد الأهداف 
والإستراتيجية لتطوير منتج مالي جديد ولغاية تقييم مدى نجاحه أو فشله في 
السوق. وحقيقة الأمرء أنَّ هناك عوامل عدة وليس عاملاً واحداً تؤدي إلى 
نجاح أو فشل تطوير خدمات جديدة في مؤسسات الأعمال الحديثة. ففي 
دراسات شاملة ومُعمَّقة تهدف إلى قياس نجاح المنتج الجديد, اقترح الباحث 
(De Brentani, 1989 :PP. 239-258 )‏ أربعة معايير أو عوامل رئيسية اعتبرها 
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ضرورية وأساسية لغايات معرفة ما إذا كان المنتج الجديد ناجحاً أم لا على 
النحو ا موضح في جدول رقم (3). 
جدول رقم )3(: الأبعاد والمقايبس المستخدمة لقياس نجاح مشروع الخدمة: 


1. أداء ا مبيعات / الحصة السوقية: 
Gis’ -‏ (تجاوزت) أهداف الحصة السوقية. 
- تعدّت (تجاوزت) ال مبيعات/ أهداف استخدام العميل للمنتج. 
- تعدّت (تجاوزت) المبيعات/ أهداف نمو استخدام العميل للمنتج. 
- مبيعات مرتفعة نسبياً/ مستوى استخدام العميل للمنتج. 
- ربحية إجمالية مرتفعة. 
- تأثير ايجابي قوي على الصورة الذهنية للشركة وسمعتها. 
2 أداء المنافسة: 
- الخدمة المتميزة والخبرة بالمقارنة مع المنافسين. (المدركة) 
- منافع استثنائية متميزة بالمقارنة مع المنافسين. (الممدركة) 
- إعطاء ميزة تنافسية مهمّة. 
3. دوافع أخرى: 
- تعزيز المبيعات/ بالنسبة إلى استخدام العميل للمنتجات الأخرى. 
- تعزيز ربحية المنتجات الأخرى. 
4. أداء التكلفة 
- تم الانجاز بتكاليف أقل من المتوقع. 
- حققت كفاءة هامة من حيث تخفيض التكاليف الكلية للشركة. 


Source: De Brentani (1989), quoted in Johne and Pavlidis, 1991 :P 17 
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3s‏ دراسة لاحقة تتعلق po by‏ المنتجات الجديدة في البنوك 
جمعيات الإسكان وشركات التأمينء نجد أنَّ الباحثين (Johne and‏ 
Vermaak, 1993 :PP. 28-34)‏ استخدما ستة معايير لقياس النجاح على 
النحو التالي: 

1. المبيعات الفعلية التي تحققت. 
. الزيادة في المبيعات التي تم تحقيقها. 
. الحصة السوقية الفعلية التي تحققت. 
. الزيادة في الحصة السوقية التي تم تحقيقها. 
. الربح الفعلي الذي تم تحقيقه. 
. الزيادة في الربح الذي تحقق. 

وهكذا يبدو أنَّ المؤسسات امالية تستخدم النمو حجماً وقيمة, 

كمقياس لنجاح المنتج ال مالي الجديد.وأياً كان ا معيار المستخدم في قياس 
النجاح» فإنه لا توجد هناك وصفة Formulae‏ أو صيغة مبسطة لتحقيقه. 
إذ J!‏ من الصعب وخاصة في حالة المنتجات المالية فصل النجاح الذي يعود 
إلى ميزات وخصائص امنتج SUI‏ ذاته» عن النجاح الذي قد يتحقق نتيجة 
إتباع طريقة تقديم وتوصيل معينة لهذا المنتج. أضف إلى ذلك أن نجاح أي 
gus‏ مالي جدید hol‏ ما يعتمد على عامل واحد بمفرده. فقد توصلت 
دراسة قام بها الباحثان (3-10 (Easingwood and Storey, 1991 : PP.‏ 
إلى التعرّف على أربعة عوامل يرتبط وجودها بالنجاح بشكل كبير. وقد تم 
تحديد هذه العوامل على النحو التالي: 

T‏ جودة مرتفعة بشكل عام gil)‏ نظام التوصيل» سمعة ال مؤسسة 

المالية في ما يختص بالجودة). 
- المنتج متميز ( أن يكون الأول أن يكون مبتكراً). 
— ممارسة التسويق الداخلي وتوافق المنتج مع GLE)‏ العملاء (منتجات 
جديدة متمّمة للمنتجات الحالية وتلقي الدعم من العاملين). 


Nn OT ير حر‎ NY 
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> استخدام التكنولوجيا وتطبيق الأساليب العلمية. 
by‏ يقتصر الأمر على ذلك. ففي دراسة لاحقة Loy dog)‏ الباحثان 
jl (Storey and Easing wood, 1993 : PP. 40-54)‏ هناك نسب نجاح 
مختلفة بين المؤسسات AYU‏ المختلفة. إذ تبيّن Ig idl Sb‏ هي الأكثر doles‏ 
لكونها متميزة في أبحاث السوق ودرجة استجابتها لرغبات العملاء أما 
جمعيات الإسكان فقد وجد أنها أقل نجاحاً من البنوك. وفي ما يتعلق بشركات 
التأمين على الحياة. فقد Losi‏ الباحثان إلى أنها لا تتمتع بأي نقاط قوة جديرة 
SUL‏ وبوجه عام فهي أقل نجاحاً من البنوك وجمعيات الإسكان. وأخيراً فقد 
وجدا أن هناك فرقاً في النجاح النسبي للمنتجات المختلفة: إذ gu‏ أن حسابات 
الفائدة بمختلف أنواعها هي الأكثر dees‏ وربما يعود ذلك إلى OÍ‏ فهم العميل 
لها أسهل من بعض ال منتجات الأخرىء وتجدر الإشارة SIU)‏ معرفة نوع المنتج 
We‏ ما يقلّل الحاجة إلى اختبار السوق. 
بعد أن استعرضنا العوامل التي تساعد في نجاح المنتجات المالية 
الجديدة» ننتقل إلى جانب آخر لا يقل أهمية. حيث نستعرض العوامل التي 
تؤدي إلى فشل المنتجات المالية الجديدة. لقد أشار الباحثان ( Mason and‏ 
(Ezell, 3‏ إلى ous‏ من العوامل التي تؤدي إلى فشل المنتجات عموماء 
وهي على النحو التالي: 
1. عدم وجود منافع للمنتج الجديد تفوق المنافع التي تقدمها المنتجات 
الحالية. 
. وجود مشاكل في بحوث التسويق. 
. عدم وجود توجّه استراتيجي واضح لتطوير المنتجات الجديدة. 
صغر حجم السوق المستهدفة مما لا يساعد على تحقيق الربح. 
. عدم إتباع إستراتيجية مناسبة لتحديد المكانة الذهنية للمنتج الجديد. 
. وحود مشاكل إدارية. 
أما )1996 (Kotler and Andreasen,‏ فقد لاحظا òf‏ هناك عدد 
من العوامل التي تؤدي إلى فشل ال منتجات الجديدة وهي: 


Au دأ حر‎ Ww 
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. تسر ع الإدارة بتنفيذ الفكرة الجديدة دون أن تأخذ في الاعتبار نوعية 
الأدلة أو الحجج الداعمة لها. 

. عوامل تتعلق بعدم قدرة المؤسسة امالية لتقييم وتطبيق الأفكار 
للخدمات الجديدة. 

. عدم القدرة على إجراء بحوث التسويق اللازمة: وقلَّة الخبرات 
المتوافرة لقياس حجم السوق والقيام بعملية التنبؤ اللازمة. 

. ضعف التخطيط التسويقي بخاصة في ما يتعلق بتحديد المكانة 
الذهنية للمنتج الجديد» وتحديد اموارد المالية الكافية. 

. عدم قدرة المنتج الجديد على إشباع حاجات ورغبات العملاء 
امستهدفين الذين من أجلهم تم تطوير هذا المنتج. ‏ , 

6. ارتفاع تكاليف تطوير الخدمة الجديدة بشكل يفوق التوقعات. 


7. عدم قدرة اطنتج الجديد على امنافسة في السوق المستهدف. 
8. الفشل في توصيل منافع ال منتج الجديد بشكل واضح إلى العملاء 


المحتملين. 
عندما يفشل المنتج SUI‏ الجديد, GIS‏ على المؤسسة المالية أن تبحث 
عن العوامل التي Gol‏ إلى ذلك وتتخذ الإجراءات المناسبة لتتجنب 
هذه العوامل وتحول دون تكرارها. 
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Summary الخلاصة‎ 6 


تناول هذا الفصل موضوعات Glad‏ بالمنتجات ASU)‏ حيث بدأنا 
محاولة جادة لتوضيح مفهوم المنتج «SUL!‏ وبعد استعراض وشرح عدد من 
التعريفات المختلفة توصّلنا إلى أن المنتج ا مالي كيان مائع Fluid Entity‏ 
قابل أن يتغير نتيجة للتغيرات التى قد تطرأ على الجهد الترويجى أو أنماط 
الشراء دون أن يطرأ أي تعديل على الخدمات المالية الفعلية التي تقدمها 
المؤسسة امالية. ثم استعرضنا أبعاد أو مستويات المنتج JUI‏ وأشرنا إلى أن 
العملاء لا يشترون الخدمات اطالية لذاتهاء إنما ما يبحثون dis‏ هو حزمة من 
ا لمنافع يجنيها العميل من شراء تلك الخدمات. 

وقد ركز هذا الفصل على إدارة المنتجات اطالية الحالية» حيث شرحنا 
أهمية إدارة هذه اممنتجات» وأشرنا إلى التغيرات في جانب العرض والطلب 
التي كان من نتائجها ضرورة أن تراجع المؤسسات اطالية باستمرار محفظة 
منتجاتها من أجل أن تتخذ القرارات ال مناسبة في ما يتعلق بالمنتجات 
والأسواق. وتبيّن من خلال دراستنا GI‏ الهدف من محفظة المنتجات المالية 
هو تحقيق المؤسسة امالية لأهدافها بواسطة الموازنة بين نمو المبيعات 
والتدفقات النقدية, والأخطار المتوقعة حيث 395 حالة المنتج JUI‏ الفردية 
من النجاح أو الإخفاق (وكذلك حالة السوق من النمو أو الانكماش) على 
الربحية الكلية للمؤسسة المالية مما 3h:‏ على طبيعة محفظة المنتجات التي 
تتغير مرور الوقت. 

كذلك تطرقنا في هذا الفصل إلى دورة حياة المنتج. وكيفية 
استخدامها » وإمكانية تطبيقها على الخدمات JU‏ واستنتجنا أنه 
إذا ما استخدمت بحذر فإنها يمكن أن تكون مفيدة بالنسبة 
للمؤسسات AJL)‏ وخاصة في تطوير استراتيجيات تسويقي فعالة 
بلختلف مراحل دورة حياة الخدمة امالية . بعد ذلك» تناولنا التماذج 


301 


والأطر التي يمكن الاعتماد عليها كأداة في اختيار وتخطيط محفظة المنتجات 
المالية» وكان أهمها أسلوب المصفوفات والمتمثل في مصفوفات بوسطن 
وجنرال اليكتريك. إذ تهدف كلا المصفوفتين إلى تحديد الاختيار الأمثل من بين 
ا منتجات والخدمات امالية وتحديد أي الفرص وال منتجات الأكثر جدوى 
للمؤسسة Garga AIT‏ أن الإستراتيجية المناسبة يتم تحديدها من خلال 
موقع المنتج JUI‏ داخل المصفوفة. 

أخيرا انتقلت ال مناقشة إلى دراسة المقومات الأساسية الواجب توافرها 
لإنجاح عملية تطوير منتجات مالية Suto‏ بالإضافة إلى استعراض Jol bl‏ 
الرئيسية في عملية ابتكار المنتجات AJU‏ الجديدة. وتوضيح عوامل نجاح 
وفشل امنتحات الجديدة. 
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Discussion Questions  ةشقانملل أسئلة‎ 6 


1. ماذا نعني بام منتج المالي؟ 

2 إنَّ مفهوم المنتج المالي في قطاع مؤسسات الخدمات AYU!‏ يكون أقل 
وضوحاً iog‏ وشمولية بالمقارنة مع مفهوم المنتج السائد للسلع المادية. 
في رأيك. ما الأسباب وراء ذلك؟ 

3. يحدّد بعض الباحثين التسويقيين خمسة حاجات مالية أساسية Core‏ 
5 يرغب عملاء المؤسسات الطالية في إشباعها. ما هذه الحاجات, 
اذكر مثالاً واحداً لكل منها لتوضيح إجابتك. 

4. ميّز بين طول خط leh!‏ اتساع خط المنتجات وعمق خط Leh)‏ 
أعط أمثلة من قطاع الخدمات امالية لتوضيح إجابتك. 

5 الدور الذي يلعبه المنتج مالي في إدارة التسويق تجعله من 
الموضوعات المهمة. في رأيك. ما الأسباب التي تعزى لها أهمية إدارة 
المنتج „JUI‏ 

6. شهدت العقود الأخيرة تغيرات جوهرية في قطاع الخدمات LIU)‏ في 
جانبي العرض والطلب» مما استوجب ضرورة أن تراجع المؤسسات اطالية 
محفظة منتجاتها وتتخذ سياسات معينة في ما يتعلق بال منتجات 
والأسواق. ناقش هذه التغيرات. 

7 في ضوء المادة التعليمية التي درستها في هذه الفصلء Ge‏ إلى أي مدى من 
الممكن أن ينطبق ال مفهوم التقليدي لدورة حياة المنتج على تسويق 
الخدمات المالية. حاول أن تختار منتجاً مالياً رئيسياً وارسم دورة حياة 
هذا المنتج. 

8. أحد المكاتب الاستشارية قدّم تقريراً لإدارة البنك الذي تعمل لديه يشير 
فيه إلى أن بطاقات الائتمان وصلت إلى مرحلة النضوج من دورة حياتها. 
وبصفتك مدير دائرة التسويق. فقد طلبت منك إدارة id!‏ ما يلي: 
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أ- gus‏ بالتفصيل ماذا تعني العبارة " مرحلة النضوج في دورة حياة 
امنتج ". 

ب- تقترح الخطوات والإجراءات المناسبة من أجل إدخال بطاقات 
الائتمان في Jol»‏ إضافية للنمو Prolong the Product's Life‏ . 

9. ما محاور مصفوفة بوسطن. ارسم مصفوفة بوسطن وضع منتجات شركة 
الاستثمار التي تعمل لديها أو التي تتوقع أن تعمل لديها داخل مربعات 
هذه المصفوفة. 

0. تقدّمت بطلب عمل إلى إدارة إحدى المؤسسات المالية- بنك تجاري. 
شركة تأمين» شركة استثمار أو غيرها- التي ترغب في إنشاء دائرة تسويق 
مستقلة لأول مرة. خلال عملية Wb ALLAN‏ منك أن تقدّم عرضاً 
موجزاً تشرح من IME‏ مفهوم مصفوفة جنرال اليكتريك وكيف يمكن 
تطبيقها على منتجات تلك المؤسسة. وا مطلوب منك إعداد بعض 
ا ملاحظات المتعلقة بالقضايا التي تنوي أن تغطيها أثناء عرضك 
للموضوع. 

1. لا تختلف مصفوفة بوسطن عن مصفوفة جزرال اليكتريك بالنسبة 
للمنتجات المالية. إلى أي مدى تعتقد Gi‏ العبارة السابقة دقيقة؟ وح 
الفروقات الرئيسية- إن وُجِدّت- وأعط أمثلة لتوضح إجابتك. 

2. ما خطوات عملية تطوير منتجات مالية جديدة؟ 

3. أذكر أهم المصادر التي تستوحي منها المؤسسات المالية أفكاراً لتطوير 
خدمات مالية جديدة. حاول أن تقوم بتربيتها حسب الأولوية مبرراً 
إجابتك. 

4. اشرح العوامل التي dod‏ من استخدام اختبار التسويق. 

5. أذكر العوامل التي تؤدي إلى فشل المنتجات الجديدة. 

6. استعرض أهم المعايير التي تُستخدّم لقياس نجاح انتج JUI‏ الجديد. 
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الفصل السابع 


تسعير الخدمات اطالية 


Pricing for Financial Services 


الأهداف التعليمية 

مقدمة 

مفهوم التسعير للخدمات اطالية 

ا منافسة السعير والغير السعرية في الخدمات اطالية 
أهداف التسعير للخدمات ASU)‏ 

العوامل المؤثرة على تسعير الخدمات امالية 

طرق تسعير الخدمات ASU‏ 

الخلاصة 
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الفصل السابع 
تسعير الخدمات امالية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من هذا الفصل نأمل ان يكون القارئ Told‏ على أن : 

1- يتعرف على مفهوم السعر وعلاقته بالقيمة وكذلك aggio‏ السعر للخدمات 
المالية. 

2- يوضح الفرق بين المنافسة السعرية وغير السعرية في مجال الخدمات 
المالية لأهميتها في مجال تحديد أسعار الخدمات AU!‏ 

3- يتعرف على الأهداف التي تسعى المنظمات المالية اليها من وراء عملية 
التسعير. 

4- يناقش العوامل التي تؤثر على قرارات تسعير الخدمات امالية . 

5- يتعرف على مجموعة الطرق المستخدمة في عملية تسعير الخدمات امالية 
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7 ال مقدمة Introduction‏ 


إن السعر يمثل العامل الحاسم في قرار الشراء لمختلف المنتجات ومنها 
الخدمات AJL)‏ حيث إن هذا العامل ذات SE‏ مهم لزبائن الخدمات 
ا مالية. إن السعر يقدم بعدة طرق مختلفة ويعتمد على طبيعة الخدمة 
ال مالية ذات العلاقة. إن تعريف السعر يستخدم للتعبير عن كلفة المنتج أو 
الخدمة للزبون أو المستهلكء إضافة إلى إن السعر يتضمن الكلفة AJU‏ 
والكلف الغير مالية. السبب في ذلك إن المنظمات المالية تستخدم طريقين 
wuli‏ لتسعير خدماته الضمنية (Covert)‏ أو العلنية (Overt)‏ 

إن السعر يعتبر من اكثر polis‏ المزيج التسويقي مرونة لذلك فان 
قرارات التسعير تعتبر من أهم القرارات في البرنامج التسويقي لأن مثل 
هذا القرار يؤثر بشكل مباشر على أرباح المنظمة واستمرارها وبقائها في 
السوق. إن موضوع تحديد الأسعار للخدمات امالية ليس من الأمور 
السهلة كما انه يعتقد البعضء فهناك العديد من العوامل تؤثر على عملية 
التسعير فالتكلفة » المنافسة. ومقدار الطلب على هذه الخدمات وعوامل 
أخرى بيئية adele)‏ وخارجية) لها تأثير pile‏ على عملية تحديد الأسعار 
والسعر بالإضافة إلي تأثيره على العائد فهو يؤثر بشكل مباشر على قرارات 
التوزيع» المنتجات وكذلك الفروع . 


308 


71 مفهوم التسعير الخدمات اطالية 
Financial Services Pricing for Concept:‏ 

1-2-7 مفهوم السعر : Price Concept‏ : 
كما سبق ذكره بان السعر من اكثر polis‏ المزيج التسويقي dig ye‏ 
فإمقطاعة daddy AS‏ ,أن زناوقه ode JS lg‏ الها سابع لايد 
أن تتبع الأساليب العلمية والعملية لإنجازها. فالسعر يعبر عن انعكاس أو 
تجسيد لقيمة الشي بالنسبة للمستهلك خلال فترة زمنية معينة ومحددة. 
لذلك فان السعر هو القوة الجاذبة للمنتج (سلعة أو خدمة) والتي يتم 

تبادلها بالنقود. وعليه فان هناك منظورين للسعر : 
- فالسعر من منظور رجال التسويق هو عبارة عن القيمة التي يقوم 
المستهلك بدفعها مقابل الحصول على منفعة معينة . 
- أما السعر من منظور المستهلك فانه يعبر عن المنفعة أو المنافع التي 
يحصل عليه من جراء استهلاك أو استخدام هذا المنتج سلعة أو 
خدمة وبالتالى فانه قيمة ال منفعة التى يحصل عليها . 
gh ues WH‏ هناك die‏ ,ما ieiti gu‏ .وقيمة deat‏ القن #خلق od‏ 
ا i‏ 
1- تعريف السعر : 
لا يختلف مفهوم السعر بالنسبة للمنتجات الطالية عما هو عليه 
للمنتجات الأخرى فهو مرتبط بالمنافع التي يحصل عليها المستهلك 
(ا مستفيد من الخدمات (ASU)‏ 
WY‏ فان القيمة المدفوعة لشراء الخدمة ال مالية يجب أن تكون انعكاس 
للمنافع التي يحصل عليها نظير شراء أو الاستفادة من هذه الخدمة امالية 
نظراً لأهمية إعطاء تعريف للسعر فان الكثير من الباحثين قد اهتموا 
بإعطاء تعريف محدد للسعر : 
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يشير كل من Gb ( Kotler and Armstrong,2004, P.346)‏ السعر 
هو تعبير عن القيمة التي يدفعها المشتري للسلعة أو الخدمة. 

أما alè ) Proctor, 1996, p.108)‏ يشير على أن السعر ترجمه لقيمة 
المنتج (سلعة أو خدمة ) في وقت ما لقيمة نقدية. 

bl‏ (الصميدعي.2007. ص214 ) فانه يشير إلى انه لا هكن تحديد 
مفهوم للسعر قبل إن يتم مقارنته بالقيمة والمنفعة وهي مفاهيم 
متفاوتة وذات علاقة ببعضها البعض: 


فالمنفعة: هي خاصية المنتج التي تجعله قادراً على اتباع إشباع 
الحاجة وتحقيق الرغبة . 

القيمة: هي القياس الكمي مساواة المنتج (سلعة أو خدمة) 
بالمنتجات الأخرى الجذابة في عملية التبادل. 

ويضيف بان السعر يستخدم للتعبير عن وصف لقيمة شيء وقد 
يكون هذا الوصف مقاس بالنقود . وهنا قد تكون قيمة الشيء ليس 
فقط مادية مقاسة بالنقود فقط وإنما يكون تعبير عن الشي من 
Cus‏ القيمة وليس المنفعة . 

إن مسألة القيمة مسالة مرنه فقد تكون القيمة غير ملموسة 
كالشعور بالفخر والزهو عند امتلاك سلعة معينة. إن هذه القيمة 
تختلف باختلاف المستهلكين واختلاف الأوقات بالنسبة لنفس 
المستهلكين. وعليه فانه يعرف السعر على انه يعبر عن انعكاس أو 
تجسيد لقيمة شيء بالنسبة للمستهلك خلال فترة معينة الحدود . 


Ll‏ كل من (الصميدعىء ردينة 2006. ص106 ) فقد عرفا السعر بأنه 
مجموع كل القيم التي situs‏ عليها المستهلك من فوائد امتلاك 


استخدام أو الاستفادة من سلعة أو خدمة. 
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- أما Cus ( Douglas & Parsone,1995,p.82)‏ يشيران بان السعر: 
"ما هو إلا فن مبني بشكل أساسي على تنبؤات وآراء الشخصية نوعية 
حول عوامل ذات مدى واسع تؤثر على سلوكية المستهلكين والمنافسين 

Importance of price أهمية السعر:‎ -2 

تظهر اهمية السعر با لنسبة للمنظمات المنتجة للخدمات امالية 
لكونه له علاقة مباشرة مع إجمالي الإيرادات. وهذا واضح من خلال المعادلة 

الرياضية التالية : 

الربح = إجمالي الإيرادات - إجمالي التكاليف 


Lol‏ السعر بالنسبة للمستهلكين فإنه يؤثر بشكل مباشر على القوة 
الشرائية لهم حيث كلما ارتفع السعر فانه يأخذ نسبة اكبر من القوة 
الشرائية وبالتالي فانه يقلل منها مما يؤثر على حجم الإنفاق العام الذي يقوم 

به المستهلك لشراء مختلف السلع والخدمات . 

إن أهمية السعر GU‏ من انه sol‏ ثلاثة polis‏ تؤثر على ربح المنظمة ASU)‏ 

وهي: 

٠‏ التكاليف: وهي جميع التكاليف الثابتة واممتغيرة المتعلقة بإنتاج وتسويق 
الخدمة المالية الواحدة. إن هذه التكاليف كلما كانت مرتفعة كلها اثر 
على مستوى السعر . 

٠‏ حجم المبيعات : وهذا يتعلق بحجم الإيرادات » فكلما كانت المبيعات 
المتوقعة لهذه الخدمة المالية منخفضة كلما كانت التكاليف عالية 
بسبب تكاليف التشغيل» Goud‏ تؤثر على الأسعار بشكل عام . 

٠‏ مستوى السعر نفسه: فكلما كان هذا المستوى مرتفع (استناداً إلى 
العنصران السابقين) فإن الأرباح تكون جيدة بالنسبة للمنظمة AU)‏ 
بينما هي ذات مؤشرات سلبية على القدرة الشرائية للمستهلك . 
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3- تعريف pew‏ الخدمات امالية :Financial Services Price Definition‏ 
لا يختلف تعريف السعر بالنسبة للخدمات امالية فهو أيضاً مرتبط 
بالمنافع التي يحصل عليها المستفيد من هذه الخدمات وفقاً لذلك فإنه 

مكن da sd‏ الس القلزمة اطالية كما فوح 
Meidan, 1996,p.142) =‏ ) يشير إلى تسعير الخدمات JUI‏ هو العامل 
الأكثر أهمية لكونه الوحيد من بين polis‏ المزيج التسويقي الذي 
يخلق الإيراد. في مجال الخدمات المالية فان التسعير يأخذ bas‏ 
أشكال أو طرق تجددية. إن منظمات الخدمات الطالية لديها ثلاثة 
أهداف ذات علاقة بالسعر هي: 
* للتغلغل لعدد من ال مستهلكين قدر المستطاع وبالتالي لاختيار الأجزاء 
أو القطاعات المناسبة من الأسواق . 
* من أجل تحقيق العلاقة بين جودة ubl‏ والسعر . حيث إن هناك 
علاقة وثيقة بين حودة امنتج ( خصائصه ومميزاته) والسعر وان 
هذا الأخير يمثل مؤثراً واضحاً على جودة المنتج. 
* تحقيق الشروط اللازمة للربحية . 
* أما (Harrison 2000, p.176)‏ فإنها تشير لأهمية التفريق بين سعر 
البائع (Price to the seller)‏ وسعر اممشتر ي (Price to byer)‏ 3 
موضوع تسويق الخدمات ASU‏ وكما هو موضح. 
* إن سعر البائع يمثل مختلف الكلف المتعلقة بتطوير وإنتاج مختلف 
امنتجات (الخدمات (ASU)‏ . 
* أما سعر المشتري فأنه هثل كلفة بالنسبة للزبون أو المستفيد من 
الخدمات ASU)‏ 
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إن drool‏ كل من سعر BL!‏ وسعر ال مشتري يمكن إن يتضح من خلال 
الجدول التالي : 


The importance of price to the | The importance of price to the 


buyer seller 


أهمية السعر للبائع أهمية السعر للمشتري 


1- السعر AIS Gite‏ المتعلقة | 1-السعر Jig‏ كلفة بالنسبة للزبون. 
بتطوير إنتاج المنتج أو الخدمة. | 2-السعر يعبر عن قيمة المنتج أو 


2- السعر يعبر عن الدخل الذي يتم الخدمة. 
الحصول عليه من خلال بيع المنتج | 3-السعر يشير الى نوعية ( جودة) 
أو الخدمة . ا منتج أو الخدمة . 


3- السعر يشي الى الأرباح | 4- السعر Sly‏ بالقوة الشرائية . 
واستمرارية المؤسسة امالية على 
gut‏ الطويل. 

geal’ “24‏ ل ودر اة ANY‏ 
في الاستجابة السر_يعة لشروط 


السوق . 
drool‏ السعر بالبائع (مورد الخدمة) وا مشتري (المستفيد من الخدمة) 


)1( جدول‎ 
(Source Harrison, 2000, p.177) 


وعليه» يمكن تعريف سعر الخدمة امالية بأنه: " انعكاس لقيمة المنتج 
SUI‏ (الخدمة المالية ) خلال فترة زمنية محددة". 
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8 7 اطنافسة السعرية وغير السعرية 3 الخدمات امالية: 


Price and non- Price Competition in Financial Services 


إن المنتجات على اختلاف أنواعها ومنها الخدمات ASU)‏ يمكن إن 


قناقن le‏ أساسن yeu‏ (المناقسة التشعرية) أو غر السعر( المنافسة غر 


: Price Competition امنافسة السعرية‎ 1-3-7 

وفقاً لهذا الاتجاه فإن السعر هو الأساس الذي تنافس عليه مختلف 
ا منظمات التى تتبنى هذه السياسية أو الاتجاه . لذلك فأن السعر لا بد أن 
يتصف بالمرونة اللازمة التي تساعد على تبني Lads‏ هذه السياسية, أن 
مثل هذا الامر يتطلب من القائمين على تحديد الاسعار أن يأخذوا بنظر 
الاعتبار قدرة هذا السعر المحدد على USL‏ في نفس الوقت يسمح هذا 
السعر من clas!‏ الخصومات, السموحات اللازمة لجذب ال مستهلك. 


في قطاع الخدمات امالية فإن أساس هذه المنافسة يستند بالسماح 
باستخدام السعر المنخفض في جذب الزبون. إن اتباع السعر المنخفض Y‏ 
WSs‏ إن يتم إلا عندما تكون تكاليف إنتاج وتطوير الخدمات امالية 
منخفضة . إن السعر المنخفض بالواقع عامل مهم في التأثير على إعداد من 
الزبائن الجدد وجذبهم للتعامل مع المنظمة امالية dole ois‏ للزبائن 
الحساسين للأسعار . 
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2-3-7 امنافسة الغير سعرية Non Price Competition‏ : 
وفقاً لهذا الاتجاه فإن السعر ليس هو العامل الحاسم في عملية 
الشراء لدى المستهلك وحتى GU‏ اممنتج» إن الأساس في عملية الشراء والحالة 
هذه هو جودة المنتج سلعة أو خدمة) وتميزه عن المنتجات المنافسة بمنفعة 
محدودة تميزها عن بقية المنتجات المطروحة في الأسواق من قبل المنافسين. 
ان المنافسة الغير سعرية تسمح باستخدام مجالات أخرى غير مسموحة 
بالنسبة للسعر. بشكل أساسي يتم الاعتماد على العناصر الأخرى للمزيج 

التسويقي (التميز بجودة الممنتج» وسائل وطرق الترويج والتوزيع) . 

في قطاع الخدمات AJL)‏ فان الاعتماد على الوسائل التكنولوجية 
الحديثة في تقديم الخدمات le ASU!‏ تؤثر على مستوى الجودة ا مدركة 
من قبل الزبائن» إضافة الى التسهيلات المقدمة واطرافقة للخدمة ASU)‏ 
المصداقية العليا والسرعة والدقة في الإنجاز. إضافة إلى استخدام وسائل 
ترويحية قادرة على التأثير على الزبائن وجلبهم للتعامل مع المنظمة, توفير 
شبكة واسعة من الفروع» خدمات الصراف JV‏ الخدمة المنزلية الإلكترونية 
... كلها طرق ووسائل تدفع باتجاه جذب الزبون . 


3-3-7 امقارنة بين امنافسة السعرية والغير السعرية : 


Comparison of Price and non- price competition 


نقاط الاختلاف بين هذين الاتجاهين الأساسين في ال منافسة. والجدول التالي 
يوضح هذه امقارنة . 
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ا منافسة الغير سعرية 
Non- Price Comptition‏ 


المنافسة السعرية 


competition Price 


٠‏ لا يعتمد على السعر في 
ا منافسة بل خصائص المنتج أو 
الخدمة. 

٠‏ إذا استطاع المشروع القيام 
تجزئة الإنتاج أو العلامة 
التجارية من ال منافس والحصول 
على صوره وحيدة هي قيمة 
ا مستهلك. 

٠‏ السوق اقل حساسية للسعر. 

٠‏ ال مشروع يغير السعر ويمثل 
قيمة السعر بالنسبة للمستهلك 
للمنتج 

Se ٠‏ للمشروع من بناء ولاء 
المستهلك لمنتجاته . 


التأكيد على السعر على أنه 


عرض المشروع ثابت أو قياسي 
يعتمد على إنتاج نوع المنتج. 
المشروع يمكن الحصول على 
مناورة من خلال السعر 
التنافسي. 

للسعر اهمية في تغيير السلوك 
وخاصة للفئات الأكثر حساسية 
للسعر. 


جدول ) 2( 
مقارنة بين امنافسة السعرية والغير السعرية 2 مجال الخدمات ASU!‏ 
Source: Harrison, 2000, P.179-180‏ 
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: أهداف تسعير الخدمات امالية‎ 7 m 


Financial Services Pricing Objectives 


إن أهداف تسعير الخدمات امالية لا تختلف من الناحية الجوهرية 
عن أهداف التسعير في القطاعات الأخرى وخاصة الخدمية منها إلا إن هناك 
بعض الخصوصية المرتبطة بطبيعة الخدمات اطالية والتى تؤثر على أهداف 
عملية تسعير هذه الخدمات. بشكل عام هناك نوعين من الأهداف التي 
تؤثر على عملية تسعير الخدمات اطالية . 
1-4-7 أهداف التسعير Price Objectives‏ : 

إن أي منظمة مهما كانت ) صناعية « تجارية خدمة ) فإن الأهداف 
التي تسعى إلى تحقيقها من خلال أنشطة التسعير عديدة. إن المنظمة 
المنتجة للخدمات المالية هي واحدة من هذه المنظمات الخدمية المهمة 
التي لها أهداف متعددة تسعى للوصول إليها من خلال عملية تسعير 
منتجاتها الخدمية. إن الخدمات AU‏ هي منتجات التي يحتاجها كل 
مستهلك على مختلف مكوناتهم وفتاتها العمرية . لذلك فإن أهداف 
التسعير في حالة الخدمات المالية هي: 
1- البقاء Survival‏ : 

إن dol‏ هدف للتسعير في أية منظمة للخدمات ASU!‏ هو البقاء 
والاستمرار في السوق ولذلك فإن معظم هذه المنظمات تنظر إلى الربح على 
ا ممدى البعيد. 
2- تعظيم الربح :Maxi Profit‏ 

فمعظم المنظمات تسعى lo‏ لتعظيم أرباحها من خلال ما يطلق عليه 
بالعائد على الاستثمار والحقيقة بخصوص المنتجات على الاستثمار والحقيقة 
بخصوص الخدمات امالية فإن منظمات الخدمات امالية تحاول تعظيم أرباحها 


317 


عندما تكون منتجاتها المالية في مرحلة ) (Original‏ أي أنها لا زالت 
تحت حق الابتكار ولكن هذه الإرباح las‏ بالنزول عندما تكون هذه 
الأسعار وقد خرجت من هذا الإطار . 
3- الحصة السوقية :Market Share‏ 

إن المحافظ على الحصة ومحاولة زيادة هذه الحصة سواء في حالة 
الخدمات المالية التي تحتفظ بحق الابتكار أو التي خرجت منه فإنه لا بد 
وأن تؤثر يتأثر السعر. بالحقيقة ان المحافظة على الحصة السوقية للخدمات 
امالية تحتاج الى جهود تسويقية حثيثة وعالية وفعالة. وهذا لا بد ان تؤثر 
على الأسعار والأرباح معاً . 
4- المسؤولية الاجتماعية :Social Responsibility‏ 

إن المسؤولية الاجتماعية تعتبر من أهم المسؤوليات والأهداف 
وخاصة منظمات الخدمات اطالية وذلك حساسية هذه الخدمات التي 
تتعلق بسلامة المدخولات AJU‏ ولو أن معظم منظمات الخدمات امالية 
قد دخلت أصلاً إلى هذا السوق لما فيه من أرباح QU äle‏ تدخل 
الحكومات والسيطرة على الأسعار والتصنيع والتوزيع من قبل هذه 
الحكومات تجعل هذه المنظمة تنظر إلى مسؤولياتها الاجتماعية. مع ذلك 
فإن هناك الكثير من المنظمات AIL‏ تشترك بطريقة أو بأخرى في جوانب 
محددة من المسؤولية الاجتماعية اتجاه زبائنها . 


2-4-7 الأهداف الخاصة : 


إن أهداف عملية تسعير الخدمات امالية الخاصة تتضمن مجموعة 
من العوامل المتعلقة بالأنشطةالخدمات اطالية(2.144-145 Meidan,1996,‏ ) . 
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1- تعظيم الربح :Profit Maximization‏ 
إن للأسعار علاقة مهمة وتنافسية في تعظيم الإرباح للمؤسسات امالية 
مماء يعني مدى اهتمام أو تحمل على قدرة ما يعمل السوق فيما يتعلق 
بهيكل الكلف والعقبات الاستراتيجية الطويلة gbl‏ فالبنوك Sole‏ تأخذ 
الأمد القصير بالمنظور فمثلاً مسؤولية دفع العائد على الحسابات التوفير 
ضمن الاتجاه التنافسي لفروعها. في نفس الوقت لها اتجاه عقلاني واهتمامي 
معدل الحساب الجاري . i‏ 
إن الأسعار يممكن أن تحدد من وجهة نظر بعيدة المدى فمثلاً بعض 
الخدمات ال مصرفية تقدم مجاناً أو قليلة الكلفة مثل Loss leaders)‏ )2 
بينما هناك خدمات أخرى تسعير بشكل عالي BS‏ لتخطي خط الربح 

الاسقل: 
مهما كانت وجهة النظر التي تتخذها الإدارة dubl‏ فإن تعظيم 
الربح ليس بالضرورة ممكن يطبق على منتج فردي وشخصي ولكن لشبكة 


من المنتجات GIS‏ العلاقة أو جزء معين من السوق . 


2- قاعدة الزبون المتزايد : :Increased Customer base‏ 
إن الهدف من تحديد السعر يتمثل في كسب المزيد من الحصة 
السوقية» لذلك فان أهداف إعداد السعر يجب أن يكون لجذب الزبائن 
ا محتملين بأكثر عدد ممكن في السوق المستهدف. في ضوء البنوك 
الالكترونية العالية التكنولوجية» فإن بعض البنوك تهدف الآن من تحديد 

الأسعار لتعظيم الحصة السوقية من أجل بناء قيادة بنكية . 

إن ely‏ موقع قيادي في السوق يرتبط بدوره حياة المنتج (الخدمة ASU!‏ )» 
إن هذه الطريقة تكون ذات المستوى أعلى من مستوى ربحي طويل المدى 
ممكن أن يتحقق . 
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3- قيادة نوعية :Profit Quality Leadership gut)‏ 
إن بعض البنوك تستخدم السعر لتحقيق أهداف قيادة النوعية 
للمنتج لمن Gad‏ قطاع سوقي معينء إن مثل هذا الاتجاه ممكن إن يكون 
غير مناسب لتغطية قطاعات السوق الكلية. إن السعر منخفض لنتج أو 
خدمة بنكية أو مالية معينة يجذب السؤال حول نوعية هذا المنتج أو 

الخدمة . 

إن هذه العلاقة بين السعر ونوعية المنتج وراء ذلك في حالة كون المنتج 
البنكي أو GIS LUI‏ نوعية أوجودة عالية في هذه الحالة فان الزبون 
(المستهلك) يكون مستعد لدفع السعر العالي للحصول على هذا gabl‏ أو 
الخدمة. كنتيجة لذلك فأن البنك يستطيع إن يسعر كل عرض الخدمات 
لمستوى يحقق أعلى ربح من المنظمات المنافسة. إن التمييز بالجودة في 
تقديم الخدمات AJL‏ يساهم بلا شك في خلق قاعدة تنافسية صلبة والذي 
حتماً ينعكس في تحقيق الأهداف الربحية للمنظمة المالية . 

إن طبيعة السياسية ASU‏ لبنوك التجزئة عنت بدعم السعر الذي لا 
يعكس الكلفة الحقيقية للخدمات وهذا يعود كون المنافسة السعرية 
أصبحت السمة الأكثر التي يتصف بها العمل المصرفي. لذلك فان على 
المصارف أن تطور استراتيجيات سعرية جيدة وتشمل : 
- استخدام أسعار مختلفة 
- إعداد أسعار تعكس الكلفة 
- رفع مستوى النمو والاستمرار 
- توسيع الفائدة الحدية مع الدخل الحر 
خلاصة: يمكن تلخيص أهم أهداف تسعير الخدمات المالية كما هو موضح في 
الشكل التالي : 


320 


الأساس الأهداف 

المدى القصير_.ه التدفقات النقدية » والبقاء والاستمرار 
حجم النمو الات الكل العو ASM‏ 
قيمة الثمو الربح» العائد على الاستثمار 
الصورة ( صورة المنظمة )له نوعية (جودة) المنتج أو الخدمة « التمييز 


شكل رقم (1) 
اهم اهداف تسعير الخدمات امالية 
Source: Harrison, 2000, p.182‏ 


8 7 العوامل المؤثرة على تسعير الخدمات اطالية: 
Factors affecting price of Financial Services‏ 
إن العوامل المؤثرة على قرارات تسعر الخدمات امالية لا تختلف من 
الناحية الجوهرية كثيراً عن تلك التي تؤثر على عملية التسعير للمنتجات 
(Glass glu)‏ ولكن نظرا لخصوصية وطبيعة الخدمات المالية وأسلوب 
التعامل بها من قبل المنظمة امالية أو ا مستفيدين منها على حد سواء . 
وعليه فأن بالا مكان تقسيم تلك العوامل إلى مجموعتين أساسيتين هما: 
(الصميدعي» ردينة. 2007.ص 107( 
- المجموعة الأولى: وتشمل تلك العوامل العامة التي تؤثر بشكل عام على 
امنتجات glu)‏ وخدمات) . 
- المجموعة الثانية: وهي العوامل التي تتعلق بخصوصية العمل JUI‏ 
(مصرفيء تامين « واستثمار) 
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1-5-7 المجموعة الأولى: العوامل العامة 

ضمن هذه المجموعة فان هناك عدد من العوامل التي يجب أن 
تؤخذ بنظر الاعتبار عند تحديد مختلف المنتجات(سلع وخدمات): 
الصميدعى 2007.ص215): 
لدو مل" BS‏ 
- العوامل الخارجية . 

بهذا الصدد تشير (Harrison,2000,p.182)‏ إن هذين النوعين من 
العوامل الداخلية والخارجية هي التي تؤثر بشكل مباشر وغير مباشر على 
عملية تسعير الخدمات ASU‏ وكما هو موضح في الشكل SW‏ : 


العوامل الداخلية العوامل الخارجية 
External Internal factors‏ 


Factors 


الأهداف المساهمين 


عوامل المزيج الزبائن 
التسويقي الأخرى 


ا منافسون 


الا 
TRESI‏ 


شكل )2( 
العوامل اللؤثرة غلى الس 


Source: Harrison, 2000,p.182 
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1- العوامل الداخلية Internal Factoers‏ 
- الأهداف 

إن أهداف عملية التسعير يجب إن تنجز أو تحقق الأهداف 
التنظيمية أي أهداف المنظمة. فعلى سبيل المثال إذا كان الأهداف 
التنظيمية في التوسيع الكبير في تقديم الخدمات AJU‏ فأن أهداف التسعير 
يجب ان إلى تحقق حجم النمو المراد الوصول ct)‏ إن هذا يستلزم التغلب 
على أسعار المنافسين في سبيل زيادة الطلب وحجم المبيعات. لذلك من 
الضروري تحديد السعر بأدنى الكلف في سبيل تحفيز التدفقات النقدية في 
الأجل القصير مع ذلك فان هذا الاتجاه غير مرغوب أو محبب إن يتحقق 
كاستراتيجية على المدى البعيد. على العكس فأن كان اتجاه المنظمة JUI‏ 
نحو حجم النمو فأنها لا بد إن تتجه نحو قيمة هذا النمو كمسألة اساسية 
للإحتساب. إن هذه الأهداف تقود نحو زيادة في الدخل الكلي» ان هذا لا 
يتم من خلال زيادة ous‏ أو حجم المبيعات بل في زيادة الربح الحدي 
Look‏ المبيعات إن هذا يمكن أن يرتبط بالنوعية العالية للمنتج أو الخدمة 
المالية أو التمايز التي يمكن أن تسمح للسعر بان يتحمل للارتفاع. 

إن نمو الربح يكون دائماً وسيلة مهمة لتكوين رأس ال مال من خلال 
العوائد والربح الذي للسعر دوراً مهماً في الحصول عليها . 


من ناحية أخرى فإذا كان الهدف السوقي المحدد هو إنتاج منتج (سلع 
أو خدمة) ذو جودة dle‏ بهدف الصمود dogs‏ المنافسة والتنافس مع ال منتجات 
المماثلة في السوق Bs‏ قطاع الأرباح والمدخلات ال مرتفعة فان ذلك Bow‏ يقترح 
المطالبة بأسعار مرتفعة. أما إذا كان الهدف هو الوصول إلى اكبر عدد ممكن من 
ا مستهلكين وعلى الأخص ذوي الدخل المحدود فان هذا يتطلب فرض أسعار 
منخفضة وبذلك تكون استراتيجية الأسعار محددة بشكل واسع من قبل القرارات 
الخاصة بالأهداف التسويقية وفي نفس الوقت قد تكون المنظمة تسعى إلى أهداف 
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إضافية وكلما كانت الأهداف واضحة كلما كان من السهل تحديد الأسعار. 
فهنالك أهداف clad)‏ رفع الأرباح الحالية إلى أفضل الحدود. صدارة سوق 
الأسهم وصدارة جودة ال منتجات وغيرها. إن المنظمات تضع هدف البقاء 
كهدف رئيسي لها إذا كانت لديها مشاكل خاصة باممنتج والقابلية الإنتاجية 
واطنافسة الشديدة ورغبات المستهلكين المتغيرة فان عمل المنظمة أن تحدد 
أسعاراً واطئة من أجل زيادة الطلب على منتجاتها ففي هذه الحالة الربح 
يكون أقل أهمية من البقاء على المدى القصير أما على المدى البعيد فعلى 
ا منظمة أن تتعلم كيفية إضافة القيمة والا فإنها سوف تواجه الانقراض . 


polis -‏ المزيج التسويقي الأخرى :Other Marketing -Mix elements‏ 
إن pole‏ المزيج التسويقي الأخرى ) النتج. التوزيعء الترويج» 
الناس» الدليل المادي والعمليات) كلها لها اثر على عملية تسعير الخدمات 
المالية. إن قرارات التسعير يجب أن يتم تنسيقها وتكاملها مع العناصر 
الأخرى للمزيج التسويقي المشار إليه أعلاه كي يتم تشكيل برنامج تسويقي 
فعال ومؤثر ومتماسك. 
إن القرارات المهيأة لعناصر المزيج التسويقي الأخرى قد تؤثر في 
قارات Wied eu!‏ اتون Quill‏ ستحخدمون: للعدية: ld) Ge‏ 
اللذين يتوقع منهم ان يساندوا او يروجوا منتجات هؤلاء المنتجين قد 
يتوجب عليهم أن يغطوا هوامش ربح اكبر لبائعيهم في أسعارهم. إن قرار 
طرح منتج بجودة عالية سوف يعني بان على البائع أن يفرض أسعاراً أعلى 
لتغطية الكلف الأعلى . إن المنظمات غالباً ما تصنع أسعاراً معينة لمنتجاتها 
ومن ثم تكون قراراتها الخاصة بمزيج التسويقي على أساس الأسعار التي 
تريد المطالبة بها. وهنا فان السعر يكون Mole‏ حاسماً في موضع المنتج 
والذي يعرف بسوق امنتج. المنافسة والتصميم. إن العديد من المنظمات تقوم 
بدعم استراتيجياتها الخاصة بالسعر وتحديد موضع المنتج بتقنية تسمى 
(الكلفة الهدف) وهو سلاح استراتيجي فعال لذلك يجب الأخذ بنظر الاعتبار 


324 


polis‏ المزيج التسويقي الأخرى. وعلى أي حال فان الزبون bob‏ ما يشتري 
اعتماداً على السعر وحده وبدلاً من ذلك فانه يسعى إلى اختيار المنتجات 
التي تعطيه قيمة أفضل بدلالة الفوائد التي يتلقاها مقابل السعر المدفوع . 


- الكلف Costs‏ : 
في الواقع من الصعوبة معرفة توزيع التكاليف بدقة الخاص بخط 
الإنتاج وخاصة das‏ التكاليف المرافقة الأخرى. عموماً فان قرار التسعير 
يجب ان لا يكون بعيداً عن طلب الزبائن المستمر الذي يحدد سقف 
الأسعار أو أقصى ممكن تحمله من التكاليف. ان تكاليف المنظمة تحد 
الأساس لمستويات الاسعار إذا ما أرادت هذه المنظمة عدم هبوط الأسعارء 

إلا إذا كان الهدف هو تعميم التدفق النقدي القصير الأمد . 


إن المنظمات امالية تحتاج لتغطية ous‏ مختلف من التكاليف مثل 
تكاليف رأسمال» التكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة. إن التعرف على 
التكاليف أسهل بقليل في المنظمات العقارية التقليدية من بنوك ال مقاصة 
(تبادل الشيكات. تصفية الحسابات). مما إن لهذه البنوك من تعقيدات 
مضافة لنظام الدفع الذي Bole‏ يوفر مجاناً للزبائن» GU‏ التعرض للتكاليف 
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نوع التكلفة مثال على هذه التكاليف 


(Example) (Type of cost) 
كلفة رأسمال التكاليف الفوائد المدفوعة على الودائع» تكاليف‎ 


Cost of Capital‏ الأموال المكتسبة المتعلقة بتاجر الجملة في السوقء 
تكاليف المتعلقة بالمخاطرة برأسمال بالنسبة 


لحاملي الأسهم . 
التكاليف الثابتة التكاليف العامة للأعمالء العاملونء الإداريونء 
Fixed Costs‏ الإدارةء التأمينء الدعاية » الإعلان . 


الرأسية العامة: GLA‏ الايجارء شبكة الفروع 
ال مكاطات اممركزية» المعدات. المعلومات الممتلكة. 
التكاليف امتغيرة كل الكلف التي ترتبط. باستخدام الخدمة 
Variable Cost‏ وبضمنهم العاملين بدوام جزڻ او وقتي ) part-‏ 
(time‏ ذو العلاقة بهذه الخدمة 


جدول (3) 
انواع التكاليف في قطاع الخدمات المالية 


بشكل عام فان التكاليف تشكل الأساس الذي يعتمد عليه في عملية 
تحديد الأسعارء الا أن جميع ال منظمات ومنها AJL‏ تهدف لتغطية جميع التكاليف 
المتعلقة بإنتاج وتوزيع aus‏ منتجاتها وغيرها من التكاليف التي تسمح للمنظمات 
بوضع أسعار منتجاتها أو خدماتها بالشكل الذي يجعلها قادرة على الاستمرار وعلى 
تحقيق النمو والتوسع المطلوب وبالتالي الربحية اللازمة والمنشودة: إن الكثير من 
المنظمات ومنها المؤسسات اطالية تعمل لكي تكون منتجاتها ذات كلفة منخفضة., 
فإذا كانت تكاليفها منخفضة فبإمكانها أن تضع أسعاراً منخفضة تؤدي بدورها إلى 
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Glens‏ أعلى وعلى أن تأخذ بنظر الاعتبار» عدم التضحية بالجودة. تنقسم 
الكلف إلى كلف ثابتة (والتي تعرف أيضاً بالكلف الفوقية) والتي تتغير أو 
تتناسب مع كمية الإنتاج أو ال مبيعات مثل تكاليف التدفئةء فاتورة الإيجار 
الشهريء رواتب العاملين. أما التكاليف المتغيرة فهي ترتبط بصورة مباشرة 
مع مستوى الإنتاج حيث كل واحدة تحتاج إلى نفس الكمية من الممواد تميل 
إلى أن تكون ذاتها في كل واحدة يتم إنتاجها فإنها تسمى بالكلفة المتغيرة 
وذلك لان مجموعها الكلي يختلف مع اختلاف عدد الوحدات المنتجة 
.(Kotler & Armstrong,2004,p.342-354)‏ 

إن التكاليف الإجمالية هي مجموع التكاليف الثابتة والمتغيرة لأي 
مستوى معين من الإنتاج. وبما أن السعر يجب أن يغطي هذه التكاليف 
لذلك على المسؤولين أن يراقبوا هذه الكلفة بدقة » كذلك على المسؤولين 
أن يحددون الأسعار بصورة حكيمة وعقلانية آخذين بنظر الاعتبار كيفية 
اختلاف التكاليف بمختلف مستويات الإنتاج ( الصميدعي» 2007 ص217). 


-~ المخاطرة Risk‏ : 
إن المخاطرة هى كلفة أخرى للمنظمة امالية يجب أن isb‏ 
ااا ue‏ و GL)‏ ار "المحاظرة تفل GS If‏ اسر 
الاحتمالي للمنظمة المالية (مثل القرض) يركز وبصرف النظر عن الأداء 
للمحفظة AJL)‏ على سبيل JEL‏ الناس بشكل عام لديهم ثقة GL‏ الودائع 
الموضوعة في البنك Se‏ بسرعة إن تتحول إلى سيولة نقدية. هل يجب إن 
يطلب المستهلك الذي لديه وديعة إن تدفع كاملةء لذلك فان البنك والحالة 
هذه يكون مجبراً للتوفير النقدي اللازم sud‏ هذه الوديعة من المستعيرين 
اللذين يعيدون القروض. في هذه الحالة فانه ليس الجميع سوف يحصلون 
على ودائعهم (نقودهم) في الحال. بل فأن البنك يحاول إعادة الدفع من خلال 
جدولة المركز الداخلي. المسألة الأخرى هي عدم ايفاء المقترضين بتسديد ما 
عليهم من استحقاقات ماليةناتجةعن هذه القروض(فوائد أو أقساط)مما يؤثر 
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على المركز GUI‏ للبنوك - إن YS‏ الحالتين المشار إليهما تمثل مخاطر على 
ا مركز المالي للبنك. 
إن مثل هذه المخاطر تمثل كلف لا بد إن تحسب عند تسعير المنتج 

(الخدمة (SUI‏ وبشكل يتحملها السعر ال معلن أو المحدد لهذه الخدمات. 
إن تأمين المخاطرة مستند على تقييم حجم هذه المخاطرة وإثرها على مركز 
ا منظمة امالية وبالتالي لا بد من تحديد السياسيات اللازمة مواجهتها أو 
التقليل من أثارها السلبية قدر ا لمستطاع . 
2- العوامل الخارجية External Factors‏ : 

تلعب العوامل الخارجية دوراً مهما في التأثير على عملية تحديد 
الأسعار مختلف المنتجات ومنها الخدمات ASU‏ فمثلاً الظروف 
الاقتصادية التي لها تأثير على استراتيجية المنظمة حيث تؤثر هذه العوامل 
على كلف الإنتاج مثل الحركات الاقتصادية النشيطة» التضخم» أسعار 
dsl‏ قرارات Vow!‏ القوانين السائدة. MIS‏ عند ما تكون هناك 
تحويلات لأسعار المنتجات المنافسة والبديلة أو تحدث تغيرات في الإجراءات 
الحكومية وخاصة عندما يقوم امنافسون بزيادة أو خفض أسعارهم., 
سنحاول ان نستعرض تلك العوامل الخارجية: 
- ا مساهمين Share holders‏ : 

إن المساهمين يحتاجون تعويض أو مكافئة مجزية لرأسمالهم المستثمرء 
هذا هكن أن يحصل بعدة طرق» من خلال توزيع مقسوم الإرباح » أو من خلال 
ارتفاع قيمة رأسمال أو من خلال إعادة توزيع الأرباح مع تنامي تعويض أو 
مكافئة المساهمين المستحقة في المنظمة ASU!‏ وبشكل عام هثل المستثمرون 
عامل ضغط على المنظمة باتجاه زيادة أرباح المنظمة. حيث يرى هؤلاء JUI GL‏ 
المستثمر في المنظمة امالية هثل خسارة الفرص Abad!‏ أي إن هذا الاستثمار 
كان بالا مكان استثماره في مشاريع أخرى أو إيداعه في المصارف للحصول على 
فائدة عليه. إلا أن الاستثمار في المنظمة امالية . وكما يتوقع هؤلاء يجب أن 
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يغطي مبلغ من الال يفوق سعر الفائدة المشار إليه. السبب في هذا الاتجاه 
المتوقع هو حجم المخاطرة التي يمكن أن GE‏ في استثمار في مشروع ما مثل 
المنظمة AJL)‏ والعكس فأن إيداع المبلغ في المصرف ذا خطورة ALIS‏ جداً 
قياسا في الاستثمار في المشاريع. إن هذا الاتجاه هثل عامل ضغط كبير على 
المنظمة المالية قد ترفع من أدائها وتحقق اكبر ربح ممكن (تعظيم الربح). 
على ضوء ذلك فأن هؤلاء ال مستثمرين يضغطون باتجاه تحديد أسعار 
الخدمات المالية للمنظمة المستفيدين فيها بالشكل يحقق اكبر عائد لهم . 
- الزبائن (المستهلكين) Customers‏ : 

إن إدراك الزبائن (المستهلكون) ومستوى طلبهم يتأثر بشكل أساسي 
مستويات أسعار المنتجات glu)‏ أو (Gloss‏ اعتيادي يتذكر المستهلك 
الخدمات المالية التي يمكن أن يلاقي أو يكتشف الصعوبة ويقدر القيمة 
والجودة louis‏ يبدأ بشرائه لتلك الخدمات وفقاً لمطابقة المعلومات التي 
يحتاجها ومدى توفيرها .في بعض الأحيان فان هناك عوامل غامضة وغير 
معروفة تؤثر على الكلفة والقيمة leo‏ وعلى حد سواءء التأثير على القيمة 
لكل الخدمات امالية لا تكون موصوفة أو محددة لوحدها في وقت محدد 
في امستقبل» النتيجة لذلك هي أن القوة الزائفة للخدمات المالية تكون 
بدرجة اقل طرونة السعر بالنسبة للسلع اطادية المتعددة. أما بالنسبة 
للعلاقة بين (السعر- النوعية) والكلف تكون واضحة ومعلومة بهذه السلع 
على عكس الخدمات المالية التي قد تشوبها بعض الغموض في هذا 
العافت 

من الواضح بأن مرونة السعر مختلفة بالنسبة ممختلف المنتجات 
ومختلف ال مشترين على حد سواء. عندما يكون الطلب على منتج ما مرن 
فانه (الطلب) حتماً يكون حساس للتغيير بأسعاره بينما المنتج ذا الطلب 
الغير مرن فان عدد الوحدات المباعة سوف تتأثر للتغيرات في الأسعار» ولكن 
بشكل اقل مما في حالة الطلب المرنء وبالتالي فإن الدخل المتحقق بهذه 
الحالة سوف ينخفض ولكن مقدار (بنسبة) اقل مما في حالة الطلب امرن . 
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إن سوق التأمين يكون حساساً وبدرجة كبيرة للأسعار قياسياً 
بالخدمات امالية «spel‏ ومن المحتمل أن يكون السبب وف اغلب الأحيان 
يعود لقانونية التعهدات أو الالتزامات المتعلقة ببيع أنواع معينة من التأمين 
(مثل تأمين السيارات وامنازل). إضافة لذلك فان أسعار(قسط التامين) يكون 
أكثر تمولاً وبديلاً WIS‏ سهل القارنة مع بقية المنتجات ASU)‏ . 

إن المنظمات امالية تحتاج معرفة أي من منتجاتها أكثر مرونة من 
بقية المنتجات الأمر الذي يفرض صعوبة في تحديد أي من الأسعار سيتم 
تغييره » lo‏ سعر تنافسي يمكن استخدامه . 

في سوق العقار( رهن العقار) فإن مختلف ال مشترين يمكن لهم فهم 
ومعرفة الأسعار العالية المرونة من غيرهاء الأمر الذي يشكل لهؤلاء المشترين 
مخاطرة عالية فيما يتعلق بالافتراض. لأن المشترين يكونوا أكثر حساسية 
للأسعار. بالإضافة WU‏ فإنه Gol die‏ كلفة بالنسبة للمنظمة وبسبب أنه لا 
يجلب للمنظمة أي مشكلة تتعلق في الانتقال بالكلف . 

وأخيراً go wo Y‏ الاشارة إلى ol oi‏ المستفيد من الخدمة يلعب 
دوراً حاسماً لشرائه هذه الخدمة امالية أم تلك وخروجاً من : 


السبعر = المنفعة 


أي عندما إن السعر المدفوع لا بد إن يكون اقل أو يساوي المنفعة 
التي يدركها المستهلك على ما تتوفر إليه من خبرة ومعرفة بالخدمات امالية 
المنافسة وا منظمات التي تصل في قطاع الخدمات ما تمتع به من سمعة 
داخل السوق (الساعد » الصميدعي . 2006 ص 221( . 
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= المنافسون Competitors‏ : 
في سوق المنافسة الشديدة» كما في الخدمات AVL‏ من الضروري 
معرفة أسعار المنافسين من Jol‏ أخذها بنظر الاعتبار عند تحديد أسعار 
المنتجات AJL‏ للمنظمة . بشكل عام فان المنظمة لا هكن أن تكون أسعار 
منتجاتها عالية جداً أو واطئ جيداً قياساً بأسعار ال منافسين . EUJS‏ المهم أيضاً 

معرفة ما هو الأثر الذي يحدثه تغيير أسعار المنافسين . 

الأسعار أصبحت أكثر متغيرة في قطاع الخدمات JUI‏ ليس فقط 
للمستهلكين الذين يرغبون في معرفة سعر المنتج (الخدمة (ASU‏ بل أيضاً 
بالنسبة للمنافسون الذين يهتمون بمعرفة أسعار المنتجات المنافسة لهم. 

إن أي تغيير قاعدة أو أساس التسعير والإعلان GIS dic‏ المنظمات 
المالية تسرع في التعرف على هذا التغيير في التسعير تحاول إن يكون لها رد 
أو جواب منه . 
- الوسطاء Intermediaries‏ : 

الوسطاء وآرائهم ما يقدمه من خدمات يعتبرون عامل مهم في قنوات 
التسويق. إن ما يقوم به هؤلاء الوسطاء من دور في خدمة المنتجات 
والمنظمات والمستهلكين على do‏ سواء من خلال تدعيم عملية التبادل. إن 
blis‏ الوسطاء die‏ كلفة تحسب ضمن عملية تحديد أسعار لمختلف 
ا منتجات ومنها الخدمات AIUI‏ وبالتالي لها اثر كبير على الأسعار النهائية 
للمستهلك. تقليداً فإن الاتصال بين المنظمة امالية وزبائنهم يتم وجه لوجه. 
ولكن التطورات الكبيرة في قنوات التسويق الذي يتطلبه التوسع بالأنشطة 
المتعلقة بتسويق الخدمات UU‏ أدى إلى ظهور العديد من أنواع الوسطاء 
الذين اخذوا ممارسون أنشطة المتعلقة بتوزيع الخدمات AJU‏ وعلى الرغم 
من دخول هؤلاء الوسطاء أدى إلى ارتفاع في الكلف المتعلقة بالتوزيع ولكن 
الأمر م يثني المستهلكين من الإقبال للتعامل مع هؤلاء الوسطاء. إن الكلفة 
المتعلقة بالوسطاء والمتعلقة بقنوات التوزيع أصبحت أكثر وضوحاً بالنسبة 
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للمشعيلكن ايها ES) Guadlie‏ من اللنظمات» المالية dois Cli‏ 
بشكل واسع على هؤلاء الوسطاء مع التوسع Lal‏ في التوزيع المباشر 
لخدماتها المالية. ولكن مع التطورات التكنولوجية فإن هناك سهولة الحركة 
بالاتصال المباشر مع المستهلكين (وجه لوجه) أو (شخص - لشخص) أو 
بواسطة التلفونء الانترنت... Gol‏ جميعها إلى تقليص طول قنوات التوزيع 
وبالتالي إلى تقليل كلف التوزيع الغير المباشر والمتعلقة بالوسطاء وهذا ما أثر 
بشكل مباشر على إجمالي الكلف وبالتالي على عملية تحديد الأسعار . 


: Regulation التشريعات‎ = 

إن التشريعات الموضوعة لها تأثيرا متعددة لقطاع الخدمات JUI‏ 
»هذه التشريعات تعتبر God‏ عوامل البيئة الخارجية الغير مسيطر عليها 
والتي تتطلب ASH lo‏ لهاء ومحاولة وضع الاستراتيجيات والسياسيات 
وثم البرامج التي تكون استجابة لهذا العامل البيئي المهم. الكثير من 
الأنشطة ÀJI‏ تخضع للسياسات المالية والاقتصادية للدولة والتي تمثل 
القسم الكبير منها عبارة تشريعات تحدد المسارات امالية الاقتصادية أي 
لدولة وبالتالي انعكاس هذه على السياسية امالية لمنظمات امالية. فمثلاً 
خضوع المصارف كافة للسياسيات البنوك المركزية فيما يتعلق بأسعار 
الصرفء التحويلات الخارجيةء أسعار الفائدة ... . 


هنا نرى بان هذه المصارف لا يمكن Gb‏ حال من الأحوال من تجاوز 
هذه التشريعات أو الخروج عن تلك السياسيات العامة . 
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2-57 المجموعة الثانية العوامل الخاصة : Factors Prives‏ 
إضافة للعوامل السابقة فان هناك عوامل أخرى ذات العلاقة 

بخصوصية وطبيعة أنشطة الخدمات امالية والتي ينبغي على المنظمات 

المالية مراعاتها عن وضع السياسية التسعيرية للخدمات امالية: (الصميدعي» 

ردينة 2007.ص 272). 

1- مدى توفر بدائل للخدمة امالية التي تقدمها المنظمة JUL)‏ ويعرضها 
المنافسون في السوق اطالية . 

2- درجة أهمية السعر بالنسبة للزبون وتأثيره على قرار بالتعامل مع 
ا منظمة اطالية. 

3- درجة تمييز الخدمات امالية وإدراك الزبائن للعلاقة بين السعر 
والجودة. 

4- مدى انتشار الخدمة وأماكن المنظمات امالية في توزيع ا مخاطر 
الناتجة عن ذلك. 

5- عناص المزيج التسويقي الأخرى غير السعر والتي تتعامل مع السعر 
لرسم سياسة تسويقية معينة ولتحقيق هدف معين . 

6- كفاءة الإدارة وتعني قدرة المنظمة المالية على تحقيق أهدافه بأقل 
تكلفة ممكنة إذ أنه كلما كانت لإدارة المنظمة امالية القدرة 


تكاليف التشغيل واتساع المدى الذي مكن التحرك فيه لتسعير 
الخدمة اطالية . 

7- الظروف الاقتصادية التى تعيشها البلاد فضلاً عن الاعتبارات القانونية 
التشريعية المتمثلة بالضرائب والتشريعات البنكية الأخرى وكذلك 
لاعتبارات الدينية 

8- مراعاة دورة حياة الخدمة المالية عند تحديد السعر الواجب فرضه 
على صنف من الخدمة . 
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خلاصة .لا تقدم فإن الشكل )3( يوضح العوامل المؤثرة على عملية تسعير 


العوامل الخاصة 


مداخل الخدمة 

أهمية السعر 
درجة تمايز الخدمة 

كفاءة الإدارة 
مدة انتشار الخدمة 


دورة حياة الخدمة 


قرارات التسعير 


الخدمات امالية 


شكل (3) 


: JUI الخدمات‎ 


العوامل العامة 


العوامل الداخلية 
الأهداف» polis‏ المزيج 
التسويقي الأخرىء التكاليف» 
ا مخاطرة. 
العوامل الخارجية 
الوسطاء 
التشريعات 
الظروف الاقتصادية والمالية 
السائدة 


العوامل ابلؤثرة Alas de‏ تعن الكدمات ASU!‏ 


المرجع الصميدعى محمود › ردينة عثمان < 2005 ص 273 


يلاحظ مما سبق GL‏ العوامل التي تؤثر في قرارات تسعير الخدمات 
المالية هى عوامل معقدة ومتشابكة يصعب أحياناً تحديد أثرها مسبقاً 


وذلك ما تتضمنه هذه الخدمات من خصائص فريدة من ناحية ولتدخل 
جهات GF!‏ في قرارات تسعير بعض الخدمات من جهة اخرى . 
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إن تمييز المؤسسة ASU)‏ لخدماتها عن خدمات المؤسسات ASU!‏ 
الأخرى المنافسة يدل وبشكل واضح لتبني المنظمة المالية لسياسية سعرية 
واضحة Juls‏ فهي انعكاس السياسية المنظمة ASU)‏ الواضحة والصحيحة 
في وضع سياستها التسعيرية المناسبة واملانئمة لخدماتها المالية . 


3-5-7 المجموعة الخاصة : 
يشير قسم من المختصين إلى أن هناك عوامل أخرى تؤثر على عملية 
الخدمات اطالية خاصة هى: 
1- جمعيات الاسكان Building Society‏ 
تتأثر عملية التسعير في المؤسسات العقارية مجموعتين من العوامل 
هي : 
- الخارجية : وتتمثل ب : 
o‏ التشريعات الحكومية . 
٠‏ أسعار المنافسين . 
٠‏ رسم البنك الأساسي . 
- داخلية « وتتمثل ب : 
٠‏ الكلف. 
٠‏ إدراك الزبائن للقيمة. 
٠‏ مرونة الطلب. 
الشكل التالي يوضح ذلك : 
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External Factors 
العوامل الخارجية‎ 


أسعار المنافسين 


رسم البنك 


الأساسي 


, 


Internal Factors 


العوامل الداخلية 


التشريعات 


الحكومية - الكلف 


ل ها -ادارك الزبائن القيمة 
- مرونة الطلب 


شكل(4 ( 


العوامل المؤثرة على التسعير في المؤسسات العقارية 
Source: Meidan and Chan, 1995, p.3-11‏ 


:Insurance 2-التامين‎ 


نظراً لخصوصية النشاط التأميني فان عوامل أخرى تؤثر على عملية 


تسعير الخدمات التأمين وهى : 
o‏ مستوى اطنافسة. 


٠‏ طريقة دفع أقساط التأمين. 
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٠‏ كلفة العمليات ( التشغيل). 
٠‏ احتمالية الاستحقاق أو المطالبة . 
والشكل التالي يوضح ذلك : 


احتمالية طريقة دفع 
أقساط التأمين 


قيمة التأمين مستوى ال منافسة 


التسويقية 


كلفة العمليات قيمة التضخم 
أو التشغيل المتوقعة 


شكل (5) 
العوامل المؤثرة على عملية التسعير في قطاع التأمين 
Source: Meidan, 1996, p.156‏ 
بتصرف 
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1 6.7 طرق تسعر الخدمات امالية : 


Financial Services Pricing Methods 


هناك عدة طرق لتسعير الخدمات المالية ولكن أفضلها هي التي 
تستند على العوامل المؤثرة على قرارات التسعير وهذه العوامل مكن 
تلخيص أهمها: (باعلوي 1996 ص 187) (الصميدعي» ردينة 2005 
ص276) . 

٠‏ تكاليف تقديم الخدمات : وهي تتضمن مختلف التكاليف المباشرة 
وغير المباشرة والتي تحدد أساس في تحديد الأسعار وهي تمثل الحد 
الأدن للسعر. 

٠‏ مستوى أسعار المنافسين : إن أسعار الخدمات ASUS‏ البديلة 
للمنافسين والتي تمثل نقطة توجيه تسترشد بها المنظمات امالية في 
تحديد وإقرار أسعار خدماتها . 

o‏ التمييز مستوى خصائص الخدمة ال مقدمة: إن الخصائص الفريدة 
والمميز avi Gul‏ بها الخدمة المقدمة (الجودة العالية) والتى 
تند سقف مهار Altea)‏ اله الا ا 

التفحص لأكثر الأدبيات الخاصة بالتسعير بشكل عام والخدمات المالية بشكل 
خاص إن هناك ثلاثة مجاميع من طرق تحديد الأسعار: 
1-6-7 الطرق التقليدية : 

هي تلك الطرق الشائعة وا مستخدمة بشكل رائع في تحديد الأسعار 
لمختلف السلع والخدمات وأهم تلك الطرق الأساسية هي ( Kotler,2004,p.‏ 
:(Kotler or Armostrog 2007,p.610-612) (Dunaold, 1989) (321‏ 
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1- طريقة التكلفة مع هامش ربح معين : 
وفق هذه الطريقة يتم احتساب معدل كلفة الوحدة الواحة يضاف 
إليه هامش ربحي معين وفقا ل: 
ف danke‏ الحومة القن 
o‏ أسعار المنافسين. 
٠‏ رؤيا الادارة واستراتيجيتها السعرية. 
إن هامش الربح يمكن إن يتحدد وفقاً ما يلي : - 
gle ٠‏ محدد Glas‏ إلى معدل التكلفة فمثلاً: 
o‏ معدل الكلفة = 15 دينار 
o‏ هامش الربح = 2 دينار 
وعليه فإن السعر = 10+ 2 = 12دينار 
o‏ نسبة محسوبة على معدل التكاليف فمثلاً: 
معدل الكلفة- 20 دينار 
نسبة هامش الربح = 9010 
adeg‏ فان السعر يكون :20 + 2 = 22 دينار 
2- طريقة التسعير على أساس المنافسين: 
إن أسعار المنافسين تمثل مرشداً lage‏ في تحديد الأسعار .لختلف 
ا منتجات» وفق هذه الطريقة يتم احتساب معدل أسعار المنافسين الذي على 
أساسه يتم احتساب السعر فمثلاً : 
معدل أسعار المنافسين - 10 دينار 
فان المنظمة إمامها ثلاثة احتمالات لتسعير منتجاتها هي : 
٠‏ أما تسعر منتجاتها بمعدل أسعار المنافسين أي ( 10 دينار) إذا كانت 
خصائص (جودة) منتجاتها بمستوى جودة امنافسين . 
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o‏ أما تسعر منتجاتها بسعر أعلى من معدل أسعار ال منافسين مثلا ب(12 
دينار) وهذا يتم عندما تكون خصائص (جودة) منتجات المنظمة 
اعلى من جودة منتجات ال منظمات الممنافسة. 
« أما jeu‏ متتجاتها jew‏ أقل go‏ .معذل أسعار المنافسين. ب )8 
lus‏ فمثلاً اذا كانت خصائص (جودة) منتجات المنظمة اقل من 
مستوى جودة المنتجات اطنافسة. 
3- التسعير على أساس الطلب : 
وفق هذه الطريقة يتم تسعير المنتجات على الأساس حجم الطلب 
عليها وفقاً للتناسب الطرديء أي كلما كان الطلب مرتفع على منتجات 
المنظمة فان الأسعار يتم تحديدها على أساس الارتفاع. والعكس صحيح 
بالنسبة الطلب منخفض فان المنظمة في الحالة هذه تسعى باستخدام 
السعر كوسيلة لتنشيط المبيعات عن طريق تخفيض أسعار منتجاتها لدفع 
الطلب عليها وخاصة في الأسواق التي تكون حساسة للأسعار. 
2-6-7 الطرق الحديثة في تحديد الاسعار: 
إن هذه الطرق peut‏ الخدمات الطمالية تأخذ بنظر الاعتبار كل من 
التكاليف» اممنافسة» الطلب» وأهم تلك الطرق (عبد الحميد 1994 ص 76( 
(الصميدعىء )2007439 2 277( 
(http//UNSTATS.HU.ORG.STD/NOTES,2005,P.17),‏ 
(http//www.2020 SOFTWARE.COM, 2007, P.7)‏ 
1- التسعير وفقاً لمنافع الزبائن : يتم تقدير قيمة المنافع التي يحصل 
عليها الزبائن أو ممن يرغبون الحصول عليها « وأخذها بنظر الاعتبار 
عند تحديد أسعار الخدمات المالية ومن تلك المنافع (السرعة » الجودة, 
النسبيةء الأمان. الثقة» المكان) وتكون أسعار الخدمات وفقاً لهذه 
الطريقة أعلى من متوسط السعر السائد في السوق (أعلى من متوسط 
أسعار المنافسين في السوق) . 
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التسعير طبقاً لحزمة الخدمات المقدمة: وهنا يتم تحديد سعر الخدمة 
طبقاً لحجم التعامل للزبون ومعدل استخدامه للخدمات ونوعية 
عملياته . إذ يحصل الزبون على أسعار dole‏ على شكل تسعير متكامل 
لخدمة الخدمات المقدمة ) (PACKAGER‏ وليس بشكل انفرادي 
لكل خدمة مالية على حدة. فمثلاً القروض المتعددة الاستخدام. 
التسعير وفقاً لتمييز الخدمات: وقد تقوم المنظمة امالية بتقديم 
خدمات خاصة ومتميزة لبعض الزبائن مقابل أسعار عالية مثل 
Glos)‏ الوصايةء وأمانة الاستثمار). 

أسعار الفائدة : يجد (كينز) بان سعر الفائدة ظاهرة نقدية ويتحدد 
في السوق النقدي على أساس تفاعل العوامل النقدية وهي عرض 
النقود والطلب عليهاء وسعر الفائدة يدفع ممن لديه النقود ومستعدة 
للتخلي عنها لفترة معينة من الزمن وأن سعر الفائدة ظاهرة نقدية 
يعني بأن الأفراد لا يطلبون النقود من أجل استخدامها في عملية 
التبادل فقط وإنما هنالك طلب عليها لذاتها No‏ تتمكن حيث وإقناع 
الأفراد إلى الاستغناء عن النقود لفترة معينة يجب أن يحصل على 
مكافأة مقابل ذلك إضافة إلى احتفاظه في شكل اصل كامل السيولة. 
لذلك فان الفائدة تدفع مقابل التخلي عن السيولة أو عدم الاكتناز 
ويجد (مارشال) بان دفع فائدة مقابل الانتظار أي مقابل أو جزاء 
التضحية باستهلاك الحاضر انتظاراً لمقدار أكبر في المستقبل. ويجد 
(كينز) أن سعر الفائدة يتحدد في السوق الحرة عند ذلك المستوى 
الذي يتعادل فيه العرض والطلب. فإذا كان الأفراد ليس لديهم 
الاستعداد لتخلي عن النقود لفترة معينة مقابل الحصول على فائدة أي 
الرغبة في السيولة أو التعطيل النقدي للأفراد قوياً فان على ال مصارف 
ان تقوم بدفع فوائد مغرية كي تشكل عامل إغراء لدفع الأفراد نحو 
إيداع النقود . لذلك فان سعر الفائدة يكون له ارتباط بكثافة الطلب 
على الخدمة AVL‏ واثر في تحديد أسعار الخدمات امالية . 
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5- العمولة : تقوم المصارف بقبول الودائع الجارية وقيدها في حسابات 
أرباحها وتحصل على الحقوق والتوكيل في الوفاء بالخدمات المصرفية 
المتعلقة بالأوراق اطالية وغيرها إن ال مصارف تتقاضى على هذه 
الخدمات أجور تسمى عمولة في العرف ال مصرفي . 


3-6-7 الطرق الخاصة : 

هي عبارة عن مجموعة من الطرق ا مستخدمة كثيرا في مجال تسعير 
الخدمات المالية وهي http://ww.moebs.com.2008) (Harrison,2000,176)‏ 
1- التسعير الضمني :covert‏ 

إن التسعير الضمني يشمل بعض الهوامش المضافة لسعر الخدمات 
AJL!‏ إن هذا لنوع من التسعير لبعض الخدمات امالية ذات الطلب المرتفع 
والمتكرر هنا فان كلفة المتعلقة بالزبون يجب أن لا تكون مالية صافية . 
2- التسعير الصريح Overt:‏ 

التحميل للأسعار يكون واضح وصريح على المنتجات أو الخدمات 
وإن الكلفة المتعلقة با مستهلك تكون في الغالب واضحة وغير مالية . إن 
تحديد السعر يكون واضح فيما يتعلق بكل خدمة مالية وحسب وأهمية 
هذه الخدمة . 
3- التسعير الاقتصادي : 

يستند هذا النوع من التسعير على الظروف الاقتصادية واطالية 

السائدة UES‏ الانتعاش الاقتصاديء حالة الكساد أو الانكماش الاقتصاديء 
حالة التضخم» WIS‏ المؤشرات الخاصة بالسياسات ASU)‏ العامة للبلد خاصة 
فيما يتعلق بأسعار الفائدةء السياسة chow pall‏ سياسة البنوك المركزية . 
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4-6-7 طرق أخرى للتسعير: 
إضافة ما تقدم فان هناك طرق أخرى هي: )2008 (Copyrigh,@,‏ 
o‏ تسعير على أساس السيولة النقدية. 
ف ار غان اشاس احسشاحاة lowly‏ 
ه تسعير على أساس الكلفة الحدية. 
٠‏ تسعير على أساس خدمة الصفقات ASU)‏ 
o‏ تسعير على أساس العرض المتعدد للخدمات . 
3 الواقع ان هذه الطرق غير شائعة وتستخدم بشكل نادر من قبل 
امؤسسات امالية بالاخص Gass‏ البنوك البريطانية . 
خلاصة ما تقدم يمكن عكس هذه الطرق في الشكل JWI‏ : 


طرق تسعير 
الخدمات المالية 


| 


الطرق التقليدية الطرق الحديثة الطرق الخاصة 
- على أساس الكلفة نافع الزبائن - التسعير الضمني 
- على أساس الطلب - حزمة الخدمات - التسعير الصريح 
- على أساس المنافسين لتمييز الخدمات - التسعيرالاقتصادي 
- أسعار الفائدة 
- العمولة 
شكل (6) 
طرق تسعير الخدمات اطالية 
ze pb‏ : اعداد CA gb)‏ 


343 


Summary الخلاصة‎ 1 


تناولنا في هذا الفصل بالمراجعة الشرح الموجزين طموضوع تسعير 
الخدمات» AU!‏ فقد تم تناول مفهوم السعر للخدمات AJU‏ وثم تم 
توضيح الفرق بين المنافسة السعرية والغير السعرية في مجال الخدمات 
امالية. ونقاط الاختلاف بين هذين النوعين الرئيسيين من المنافسة. بعد ذلك 
تم التطرق الى اهداف التسعير بشكل عام وفي مجال الخدمات AJU‏ 
بالاخص» وقد تم مناقشة اهم العوامل التي تؤثر على عملية التسعير في 
مجال الخدمات امالية (المجموعة العامةء المجموعة الخاصة) ومدى تأثيرها 
على عملية تسعير الخدمات AJU‏ وبعد ذلك تطرقنا الى موضوع طرق 
تسعير الخدمات ASU)‏ حيث Wold‏ الطرق التقليدية وثم الحديثة والطرق 
الخاصة بتسعير الخدمات اطالية. 
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ع هو وو .و بو 
din‏ للمناقشة Discussion Questions‏ 


1. وضح Goo‏ الاختلاف في تعريف السعر من منظور Joy‏ التسويق ومن 
منظور المستهلك. 

2. وضح المقصور بالقيمة والمنفعة وما هي أهميتها في تعريف السعر . 

3 وضح اهمية السعر من خلال BW‏ عناصر تؤثر على ربحية المنظمة امالية. 

4. وضح ما هو تعريف السعر للخدمة امالية ومدى اختلافه عن مفهوم 
الاسعار للخدمات بشكل عام. 

5. لدى منظمات الخدمات AIL‏ عدة اهداف ذات علاقة بالسعر » حدد تلك 


الاهداف. 
6 حدد ما هو الفرق بين سعر البائع وسعر المشتري في موضوع تسويق 
الخدمات اطالية. 


7. حدد المقصود JS‏ من امنافسة السعرية واطنافسة الغير سعرية »> وما هي 
نقاط الاختلاف فيما بينهما. 
8. ناقش اهداف التسعير لمختلف ال منظمات ومدى اختلافها على اهداف 
التسعير في قطاع الخدمات ADU‏ 
9. حدد ما هي الاهداف الخاصة للتسعير في مجال الخدمات AJL!‏ 
0. ما المقصود بقاعدة الزبون المتزايدة مدى اهميتها في مجال اهداف 
تسعير الخدمات ASU)‏ . 
1. ان على المصارف في الوقت الحاضر ان تطور استراتيجيات سعرية جيدة 
و التي تشمل عدة امورء وضح ما تشتمله هذه الاستراتيجيات. 
2. حدد اهم العوامل المؤثرة على تحديد الاسعار موضحاً الى كم مجموعة 
تلك العوامل. 
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حدد اثر polis‏ المزيج التسويقي على عملية تحديد الاسعار للخدمات 


المالية. 
le ou‏ هئ 'انواع الكلفن الى 353 le‏ عملية تسر الخدمات 
امالية. 


ناقش مدى اثر المخاطرة على عملية تسعير الخدمات اطالية . 
تكلم بايجاز عن العوامل الخارجية التي تؤثر على عملية تسعير 


الخدمات اطالية. 
حدد العناصر او العوامل الخاصة التى تؤثر على عملية تسعيرالخدمات 
اطالية. 


حدد العوامل الخاصة التي تؤثر على عملية تسعيرا لخدمات المالية في 
dy Lis) Law‏ 


. ما هي العوامل المؤثرة على عملية تسعير الخدمات المالية في قطاع 


. تكلم بايجاز عن الطرق التقليدية لتحديد اسعار الخدمات اطالية. 
. ما هو اساس طريقة التسعير على اساس امنافسين . 
. تكلم بايجاز عن الطرق الحديثة في تسعير الخدمات ASU!‏ 
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الفصل الثامن 
توزيع الخدمات ASU)‏ 


Financial Services Distribution 


الأهداف التعليمية 

مقدمة 

المفاهيم الأساسية للتوزيع 

قنوات توزيع الخدمات 

توزيع الخدمات AJL)‏ / المفهوم والابعاد 
قنوات توزيع الخدمات امالية 

الخلاصة 
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الفصل الثامن 
توزيع الخدمات المالية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


إن القارئ لهذا الفصل سوف يتعلم الكثير من المعرفة المتعلقة بتوزيع 
الخدمات اطالية > حيث يكون قادراً على ان : 

1. اعطاء فكرة موجزة عن التوزيع . doggie‏ اهميته › اهدافهء 
ووظائفه وانواعه بشكل عام. 

2. يتعرف على خصوصية قنوات توزيع الخدمات وما الفرق بينها وبين 
الأشكال الاخرى للتوزيع للمنتجات غير الخدمية. 

3. يستطيع توضيح الإطار المفاهيمي لتوزيع الخدمات AJU‏ وما هي 
اهم الاشكال التي يتم بها توزيع هذه الخدمات امالية . 

4 يوضح ويحدد الأسس المعتمدة في تصميم قنوات توزيع الخدمات 
المالية وما هى العوامل المؤثرة على هذه العملية. 

5. يشرح انظمة توزيع الخدمات امالية بأشكالها المختلفة: التقليدية, 
التكنولوجية» الالكترونية. 
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Introduction مقدمة‎ 1.8 si 


مما لا يقبل الشك فيه ان التطورات الهائلة في مجال التكنولوجياء 
وامعلوماتية والاتصالات في din‏ منظمات الاعمال وخاصة ال منظمات GU)‏ 
تقدم الخدمات امالية (المصارفء شركات التأمين» دور الاستثمار..... الخ)» 
لعبت دوراً مهما وأساسياً في نظم إدارة منظمات الأعمال بشكل عام 
ومنظمات الخدمات امالية بشكل خاص الشكل الذي ادىء ولدى الكثير 
من هذه ال منظمات » الى اعادة هيكلة بنائها التنظيمي وجعله اكثر قدرة 
على ASH!‏ واملائمة لهذه التطورات في بيئة أعمالها وخاصة التسويقية 
منها. وكذلك فان الكثير من ال منظمات التي تقدم خدمات مالية حاولت 
اعادة oly‏ نظمها التسويقية ومنها النظم التوزيعية بناءاً جديداً بالشكل 
الذي تجعله اكثر استجابة متطلبات العمل التسويقي الذي يتسم 
بالديناميكية والتجدد المستمر. من dol‏ مجابهة هذا الامر فان ادارات 
التسويق في هذه ال منظمات اعتمدت اداة مهمة لإعادة هيكلية نظمها 
التسويقية ومنها التوزيعية الا وهي مبدأ التخطيط الاستراتيجي باعتباره اداة 
مركزية المنهج الاكثر نجاحاً وفاعلية .لواكبة هذه التغييرات والقدرة على 
مواجهتهاء على هذا الاساس فان نظم استراتيجية التوزيع للخدمات امالية 
تطورات بشكل كبير وذلك للواجهة تزايد حاجات ال مستفيدين من هذه 
الخدمات والتقدم التكنولوجي وا معلومات والابتكارات التي أدت جميعها الى 
تحسين طرق وأساليب تقديم الخدمات امالية في الوقتء OI‏ النوعية 
والسعر التي يرغبون بها. ان احدى المشاكل الدانمة في تسويق الخدمات 
ال مالية تكمن في كيفية الدخول الى قطاعات مختلفة من الزبائن بطريقة ما 
وبالشكل الذي يحقق شطري المعادلة [حاجات وتفضيلات الزبائن» أهداف 
المنظمة امالية الاستراتيجية]. ان تحقيق هذه المعادلة لا يتم الا من خلال 
بناء شبكة من قنوات التوزيع الكفوء ( http.www. saasion Resource‏ 
2005( . 
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2 8 المفاهيم الأساسية للتوزيع : 


ان نجاح أي منظمة لا يمكن له ان يتحقق» Gio‏ لو اعتمدت مبداً 
التخطيط السليم لانشطتها التسويقية الاخرىء دون النظرة التكاملية لهذه 
الانشطة مع النشاط التوزيعي باعتباره احد العناصر المهمة للمزيج 
التسويقي. السبب يعود لكون النشاط التوزيعي هثل الجسرالذي يربط 
ادارة التسويق في منظمات الأعمال بأسواقها المختلفة . 

ان التطور الصناعي والتكنولوجي والمعلوماق الذي يشهده عام اليوم 
أدى الى تعدد المنتجات وتنوعها واشتداد المنافسةء اضافة للانتشار الجغرافي 
للأسواق التي تتوزع على نقاط جغرافية واسعة وتتباعد بالشكل الذي 
يجعل من عملية ايصال المنتجات والاتصال عملية تتطلب جهوداً بالغة 
وكبيرة ونظاماً توزيعياً كفؤاً وقادراً على تحقيق النجاح للمنظمة والوصول 
الى أهدافها وخاصة بالنسبة للمنظمات التي تقدم خدمات مالية. ان هذه 
المنظمات. نتيجة لخصوصية منتجاتها تحتاج الى جهداً أكبر ونظام توزيعي 
مرن وكفوء ومتعدد الأساليب الامر الذي يتطلب بناء نظاماً متكاملاً من 
شبكات التوزيع اساسه التخطيط الاستراتيجي السليم والمتكامل مع عناصر 
المزيج التسويقي الاخرى . 

ان التوزيع بوظائفه المختلفة اذا ما أعد إعداداً صحيحاً وكفوء فانه 
gles Gow Loto‏ للمتظطة: هة dius‏ كلها قادرة Gle‏ الشبتهانة 
مختلف ظروف السوق واحتياجاته المختلفة . 
1-2-8 مفهوم التوزيع المعاصر: 

الاهتمام بنشاط التوزيع باعتباره احد العناصر المهمة للمزيج التسويقي 
ادى الى قيام الكثير من الباحثين والمختصين محاولة إعطاء مفهوماً يتناسب مع 
التطور الكبير لمهفوم التسويق والتقنيات الحديثةالمستخدمةبكافة مجالاته وخاصة 
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النشاط التوزيعي على الاخص . WY‏ فق ظهرت عدة تعريفات للتوزيع لا 
مجال عرضها جميعهاء بل سيتم عرض أهمها وكما هو موضح أدناه : 


عرف (Kotler, 2004 ,p.215)‏ التوزيع على انه: "مورد خارجي يدخل 
المطمة God‏ ادعات go gsi‏ التصفيع. dolly‏ وقرها ء 929 
مورد خارجي بصورة اعتيادية يستغرق dus oly‏ سنوات وليس من 
السهل تغييره . وإن هذا النظام من الأهمية مع الموارد الداخلة الأساسية 
في المرافق الهندسية الإنتاجية ويمثل مجموعة من السياسيات التي تؤلف 
النظام الأماسي الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات طويلة 
الأجل . 

تقول أدبيات المعهد القانوني للتسويق (CIM)‏ إن التوزيع هو عبارة عن: 
blis"‏ ديناميي من النشاطات والجهود التسويقية التي تختص بانتقال 
ملت Gladédla aludl‏ جن Wyels} jolene‏ إل اساك of‏ اا 
(الصميدعي والعلاق» 30.2006 107( 

أما )211 Procter , 1996 ,p.‏ ) فيعرف التوزيع على أنه " يتضمن 
القرارات والنشاطات بتحويل المنتجات من انتج إلى المستهلك ويشير إلى 
التوزيع الذي يضمن الخزن والنقل وإدارة المخازن . 

في yo‏ يشير )1989 (Mc Carthy‏ على أن التوزيع هو عبارة عن جريان 
مادي للسلع من القنوات أو انه تلك الأنشطة التي تجعل المنتج متوفراً 
للمستهلك وقت ما يطلبه وق وقت ما يطلبه وق المكان الذي dif ys‏ وانه 
عمليات انسياب السلع والخدمات التي تشارك فيها المنظمات والأشخاص 
وانتقالها من الشركةالمنتجةإلى المستهلك" GUI)‏ وآخرون»2007, ص 255( 
Ll‏ على الموقع الإلكتروني )2006 , (www.nku.edu‏ فانه يعرف التوزيع 
على أنه مجموعة الأفراد والمؤسسات وهي التي يتم عن طريقها JB‏ 
المنتجات من مصادر انتاجها الى المستهلك الاخير والتي يتم عن طريقها 
خلق امنافع الزمنية والمكانية الحيازية . 
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إن الكثير من الأدبيات تؤكد على إن التوزيع le‏ عن وظيفة او نشاط 

من وظائف او انشطة التسويق وجزء حيوي وأساسي من المزيج التسويقي 
لأنه يهتم بضمان توريد احتياجات المستهلكين والمستفيدين من السلع 
والخدمات» بذلك فانه ذلك النشاط الذي يسعى لتحقيق المنافع المكانية 
الزمانية والحيازية وانه بدون استراتيجية توزيعية فاعلة Y‏ هكن ان تتحقة 
الكفاءة التسويقية المطلوبة )2-6 (David, 2007,p.‏ 

ان من ابرز المهمات التي تضطلع بادارة التسويق واكثرها تعقيداً هي 
مهمة صياغة ورسم الاستراتيجيات التوزيعية التي لا بد لها ان تكون موائمة 
ومنسجمة في الامكانات المادية والبشرية المتاحة للمنظمة واهداف المراد 
الوصول اليها . 
2-2-8 أهمية التوزيع : 

ان مقارنة التوزيع بعناصر المزيج التسويقي الاخرى توضح أهمية 
هذا العنصرء حيث إن له دوراً تفاعلياً وتكاملاً ضمن النظام التسويقي 
للمتظنة:والاسترافيجيات: السو فة Gil‏ تسافا Cus‏ تظين doo! odo‏ 
من خلال ماايضطلع 4 العوزيس dow CIS Btls Go‏ تكاملية dy ybbig‏ 
وتفاعلية مع بقية وظائف التسويق بكامله. بذلك فان دور التوزيع ينطوي 
على تزويد المنظمة بالوسائل التي تمكنها من تنفيذ استراتيجيتها التسويقية 
مز خلال sates‏ الكفية a‏ لوصول ال« الأسواف انها تكو اضاقة 
الى انه يربط ال منظمة". ومن خلال شبكة قنوات التوزيع بالمستهلكين, 
امموزعين والمشترين اي كان نوعهم. 

ان المنافع التي يحققها التوزيع (مكانية. زمانية. حيازية) يشير 
بوضوح الدورالكبير والمؤثر لهذا النشاط على انشطة المنظمة التسويقية 
وبالتالي فانه يؤثر وبدون شك في نجاح المنظمة ومستوى أرباحها من خلال 
مساهمته بالتأثير على مستوى الكلف خاصة التسويقية منها . 
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يشير (Stantion)‏ إلى إن تصميم وإدارة النظام التوزيعي من 
المهمات الصعبة التي تواجه الإدارة نظراً للطبيعة الديناميكية لهيكل 
التوزيع وميله نحو التغير المستمر والسريع (الصميدعي» والساعد. 22006 
ص257 ). إن هذه المسألة تعكس حيوية وعدم جمود النظام التوزيعي 
بالشكل الذي die‏ من مواجهة جميع الظروف امحيطة ولمؤثرة في 
أنشطة المنظمة التسويقية . إن هذا الأمر يضيف من أهمية التوزيع والذي 
يجب على المنظمة إن تتنبه له وإن تحاول ان تكيف نظامها التوزيعي 
واستراتيجياته وفقاً لمتطلبات وحاجات الأسواق المختلفة التي تتسم بعدم 
الاستقرار بل التغيير الدائم والمستمر وان الاتجاه يضيف أهمية أخري 
للتوزيع يجب أخذها بنظر الاعتبار من قبل ال منظمة وإدارة التسويق عند 
وضع نظامها التوزيعي واستراتيجياته وكذلك فالسياسات (الصميدعيء ردينة 
2006 ص 233 ). ۰ 

خلاصة ما تقدم فان اهمية نظام التوزيع يتجسد من خلال الابعاد 

الثلاث التالية: 
1- البعد Slut)‏ : (الجغرافي s‏ 

ان البعد المسافي هو السمة الاساسية التي تتسم بها الاسواق في 
الوقت الحاضر والذي يعني وجود مسافة جغرافية مختلفة بين المنظمة 
اطنتجة والاسواق. لذلك فان عدم بناء نظام توزيعي كفوء وفعال قادر تذليل 
هذا البعد المسافي بين قطبي المعادلة (المنتجين- المستهلكين أو المشترين)» ان 
اي احتساب غير دقيق لها البعد ا لمسافي حتماً سيؤدي الى SUS‏ كبيراً في توفير 
المنتجات في الاسواق المختلفة لذلك فان نظام التوزيع الكفوء والفعال وهو 
وحده القادر على تقليص وتقريب المسافات بين هذه القطبين» بهدف 
تحقيق عملية الاتصال وذلك من خلال الحركة المادية للمنتجات وانتقالها 
من أماكن الانتاج الى اماكن حدوث الطلب عليها (أماكن الاستهلاك) من 
خلال وظيفة النقل . 
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2- البعد الزمني: 

إن معظم اممنتجات (باستثناء الخدمات» ومنها الخدمات اماليةء لانها 
تتصف بالتلازمية كأحد خصائصها المميزة ) لا يتم استهلاكها او استعمالها 
حال انتاجها بل هنالك فاصلاً زمنيا بين عملية الانتاج والاستهلاك او 
الاستعمال وخاصة تلك السلع الموسمية . 

ان هذه العملية تتطلب توفير هذه المنتجات لحين حدوث الطلب 
عليها وهنا GL‏ دور نظام التوزيع من خلال التكامل بين ركنين أساسين 
(قنوات التوزيع والتوزيع المادي) في تقليص هذا البعد الزمني حيث من 
خلال وظيفة الخزن هكن الاحتفاظ بالمنتجات لحين حدوث الطلب عليهاء 
أي توفير Slik!‏ في الوقت المناسب لحاجات الاسواق المختلفة . 
3- البعد المعرفي (المعلوماتي ) : 

ان اعتبار التوزيع حلقة الوصل بين المنظمة وأسواقها . فهو هثل 
جسراً تمر من خلاله كافة المعلومات باتحاهين أي من الاسواق الى المنظمة 
وبالعكس. ان التواصل في الامداد بالمعلومات له الاثر المهم على مجمل 
انشطة المنظمة التسويقية والانتاجية بشكل خاص. ان dues‏ التواصل في 
ا معرفة والمعلومات بين المنظمة وأسواقها عملية مهمة GIS‏ ابعاد متعدة 
تصب في النهاية في تسهيل عمل ومتطلبات كل طرف المعادلة (المنظمة - 
السوق) . 
3-2-8 أهداف التوزيع : 

نظراً للمهام أو الانشطة التي يضطلع بها التوزيع كنظام فرعي من 
الاستراتيجيات المناسبة لاختيار المنافذ التوزيعية وتحديد حجم الطلبيات 
والمبيعات « بينما يقوم التوزيع المادي بال مساهمة في تنفيذ خطط التوزيع 
على ضوء ذلك نجد بان نظام التوزيع يسعى لتحقيق الاهداف التالية: 
(الصميدعي » ردينة 2007 ص159 ) 
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توفير المنتجات glu)‏ وخدمات) في وقت حدوث الطلب عليها So‏ 
أماكن الطلب وبالاسعار والنوعيات المطلوبة. 

تحقيق امنفعة الزمانية وال مكانية وذلك من خلال تجهيز المستهلكين 
بالكميات المطلوبة من المنتجات في الزمان والمكان المناسبين . 

تحقيق المنفعة الحيازية من خلال انتقال ملكية ال منتجات من البائع 
إلى ا مشتري من خلال منافذ أو قنوات التوزيع . 

تقليل التكاليف التسويقية وخاصة التوزيعية منها من خلال اعتماد 
استراتيجية توزيعية كفوءة وفعالة وخاصة فيما يتعلق بالنقل والخزن» 
الامر الذي يسارع على خفض اسعار المنتجات مما يؤدي الى زيادة 
Sled!‏ خاصة المنتجات GIS‏ الحساسية العالية للاسعار . 

gle‏ الثقة والاستقرار GU‏ المستهلكين من خلال ضمان استمرار تدفق 
ا منتجات glu)‏ وخدمات ) . 

إدامة الصلة بين المنظمة ومستهلكيها من خلال الاتصال المباشر وغير 
المباشر الذي يتم في قنوات التوزيع والذي يسهم في التعرف على 
وجهات وأراء المستهلكين لمنتجات المنظمة والذي هثل تغذية عكسية 
يخدم في تعديل مختلف الانشطة التسويقية لها. ان هذه المعلومات 
ضرورية ومهمة وتمثل رافداً يمد المنظمة بما تحتاجه من معلومات 
تساعد على تعديل او تغيير بعض الانشطة التي قد يشوبها بعض 
الخلل او الاختناق . 

الاحتفاظ مستوى خزين جيد وذلك مجارات التغييرات التي قد 
تحدث الطلب على مختلف المنتجات . 

الوصول الى ما يسمى بمستوى الكفاية الاجتماعية في ايصال المنتجات 
(سلع وخدمات) إلى تقليل اكبر عدد ممكن من المستهلكين على 
اختلاف مناطقهم الجغرافية. أي تقليل البعد الجغرافي. 
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9- المحافظة على الحصة السوقية من خلال تهيئة المنتجات في كل 
الظروف وق كل الاسواق . 

10- مجابهة المنافسة والصمود امامها. 

4-2-8 وظائف التوزيع: 

من خلال ما تم عرضه من اهمية وأهداف للتوزيع كنشاط ضمن 

أنشطة التسويق المختلفة يتضح المهام والوظائف التي يتولى بتنفيذها 

هذا النشاط الحيوي بركنيه (قنوات التوزيع والتوزيع المادي) السياق بهذا 

يشير كل من ( Kotler and Armstrong, 2004,p.385‏ ) . إلى ثمانية 

وظائف للتوزيع بينما يشير آخرون إلى aud‏ وظائف هي: الصميدعي › 

7 »ص 245( 

1- التوزيع المادي وتشمل كوظيفتي نقل وخزن المنتجات 

2- الوقت والمكان: أي de>‏ هذه المجموعة غير متجانسة من المنتجات 
في GH!‏ والزمان الذي يرغب به المستهلكين 

3- الوظيفة المالية: وتشتمل على تمويل جمع الوظائف التي يشملها 
التوزيع وكذلك تغطية النفقات اللازمة لذلك. 

4- نقل اللقب تشمل Ghd‏ انسياب او انتقال الملكية القانونية 

5- المخاطرة: تحمل ال مخاطرة المتعلقة بأنشطة التوزيع بركنيها(قنوات 
التوزيع والتوزيع المادي ) . 

gs Cie! Uadig diol -6‏ المعلومات: والمعرفة ots Ub‏ المستيلكن 
المحتملين. 

7- الترويج: محاولة ترغيب واقناع المستهلكين باتخاذ قرار شراء المنتجات 
ا معروضة امامهم . 

8- الخدمات : تقديم الخدمات للمستهلكين قبل وبعد البيع 

9- الدعم : وتشمل التامينء التوثيق والادارة. 
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بينما يشير (الصميدعي) الى مجموعة من الوظائف التسويقية التي تنجز 

من قبل النشاط التوزيعي والتي تم وضعها بعدة مجاميع وظيفية هي 
(الصميدعي 2008, ص32): 
1- وظائف التبادل التجاري :Commerce Transactions Functions‏ 

ان هذه المجموعة من الوظائف Ged‏ بالتعامل التجاري والتي 
تتطلب التبادل المادي . أي تلك الوظائف التي تسهل وتخدم التعامل 
والتبادل اممادي 7 

ان هذه الوظائف تتعلق بامنفعة الحيازية والتي تشتمل عملية 
الشراء البيع وامخاطرة والتي تتم عبر قنوات التوزيع . 

ان الوظائف امتعلقة بعملية Jol!‏ ( البيع والشراء ) وما يرافقها من 
تعقيدات متعددة تدخل في SS‏ وإحساس امستهلك ودرجة مخاطرته في 
اقتناء المنتج ( ومنها انتج SUI‏ ) الذي يحتاج اليه . 
2- الوظائف التسهيلية :Facilitate Functions‏ 

الوظائف التسهيلية هى تلك الوظائف الخدمية وتشتمل على العديد 
فق الخدمات: سو قبل of‏ بعد الفح Ute)‏ خدمات انت الكمويل» الضمان: 
التوصيل» الشراء عن طريق البريد (all...‏ ان هذه الوظائف والتي تتم من 
خلال قنوات التوزيع « ذات بعد مهم بالنسبة لقرار الشراء بالنسبة 

ان عدم وجود مثل هذه الخدمات منتجات تؤثر باتجاهين الأول فيما 
يتعلق بقرار الشراء لدى المستهلك ومدى تأثيره بهذه الخدمات» والثاني متعلق 
با منتجين حيث عدم توفر مثل هذه الخدمات بالمستوى الجيد فانها تشكل 
عبئاً ثقيلاً وخاصة للذين لم يستطيعون إقامة شبكات خدمية فعالة تقوم 
بأداء هذه الوظيفة الحيوية . 
3- وظيفة تدفق المعلومات :Flow of Information Function‏ 

إن شبكة التوزيع التي تقيمها المنظمة تضمن عملية تدفق المعلومات التي 
delas‏ ق عملية صياغة. واتخاذ القرازات الإذازية والتخطيطية: WS Cus‏ كانت 
Cuda‏ المتدفقة لقنوات التوزيع اكثر سرعة ودقة كلما سعت هذه القنوات على 
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إيصالها بالسرعة لإدارة التسويق في المنظمة أو المنتجين dole‏ فيما يتعلق 
بالكميات والنوعيات للمنتجات المباعة والتي هنالك طلباً عليها بشكل أكثر 
من الأخرى . 

ان تدفق المعلومات بشكل صحيح ودقيق حول كمية ونوعية 
المنتجات التي يطلبها المستهلكين سوف يساعد قناة التوزيع في جانب lage‏ 
من عملها اليومي ألا وهي الإجراءات التعاملية مع المستهلكين من حيث 
شعورهم بنفاذ المنتجات ا مرغوبة لديهم. من جانب آخر فان هذه الوظيفة 
لها دوراً loge‏ في تغطية عملية الشراء الموسمي من خلال توفير ما هو 
مطلوب من المنتجات مواكبة للطلب . 
4- وظيفة الاستثمار :Financial investment function JU!‏ 

ان عملية الشراء والتي يقوم بها المستهلك هي عملية استثمار مالي 
يمكن لهذا المستهلك إن يستثمره في اتجاهات اخرى وخاصة مجال الادخار 
من أجل الحصول على فائدة معينة لذلك فان الاستثمار في الشراء من قبل 
ا مستهلك يعود عليه بمنافع أكبر من الفائدة في حالة الادخار . 

إن هذا الاتجاه Jig‏ العلاقة بين التمويل كوظيفة وأسلوب قيام 
المستهلكين في استثمار أموالهم في مختلف المجالات وخاصة في الشراء 
الاستهلاي لمختلف المنتجات. 

ان ما يقوم التوزيع من خلال قنواته من عملية تحريك النقد لدى 
ا مستهلكين من خلال الشراء للمنتجات» باتجاه تختلف عن أوجه الاستثمار 
الاخرى. 
5- وظيفة اثارة الطلب :The Demand Provocation Function‏ 

ان وظيفة اثارة الطلب او خلقه تعتمد بشكل اساسى على توفير المنتجات 
في مختلف قنوات التوزيع والتي وجودها لا هكن إن تحقق هذه الوظيفة لأنها 
تتحقق في عملية التبادل (عملية d aul‏ على ضوء ذلك فان توفر المنتجات يعتبر 
Male‏ مهماً وأساسياً في عملية إثارة أو خلق الطلب الذي يعني وضع المبيعات نحو 
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الارتفاع بشكل عام فان هذه الوظيفة تتضمن عدة عناصر هي (کوتلرء 
ارمسترونج» 2007, ص672 - 676) : 

=- مستوى الخدمات المقدمة. 

- تقليل جهود ال مستهلك . 

- الحث والاقناع. 

- التنبؤ بالطلب . 


2 8 قنوات التوزيع الخدمات 
Services Distribution Channel‏ 
ان الخدمات بأنواعها المختلفة ومنها الخدمات امالية هي جزء من 
خليط المنتجات الامر الذي يتطلب اعطاء فكرة موجزة عن قنوات التوزيع 
للمنتجات بشكل عام وثم التعرض لقنوات التسويق الخدمات بشكل 
خاص. ان مثل هذه الفكرة ال موجزة تمثل تمهيد مهم لفهم daub‏ قنوات 
التوزيع امالية. لذلك فان هذه الفقرة ستتضمن ما يلي : 
1- قنوات التوزيع المفهوم : الأبعاد 
2- أهمية قنوات التوزيع. 
3- مستويات قنوات التوزيع. 
4- قنوات توزيع الخدمات . 


1-3-8 قنوات التوزيع : ال مفهوم والأبعاد 
1- تعريف قنوات التوزيع: 

نظراً لأهميته الكبيرة لقنوات التوزيع فان هناك الكثير من التعريفات التي 
تناولتها مختلف جوانبهاءوالسبب ذلك يعودلكون هذه القنوات هثل الجانب المهم 
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والاساسي من إدارة التوزيع وثم التسويق. سنحاول lod‏ يلي تناول أهم 
واحدث تلك التعاريف. 


Casey Morgan 2003, p.131) pin‏ ) إلى إن قنوات التوزيع تمثل 
مجموعة من المنظمات التي تعمل لتحريك المنتجات والمعلومات من 
خلال الوسطاء إلى المستهلكين . وبالتالي فان المنفذ التوزيعي هثل 
اطرافاً عديدة Jis‏ المنتج . 
ويجد ) GL (Blumen 2007,p.80-81‏ تفاعل القناة التوزيعية كجزء 
من النظام التوزيعي المتكامل سوف يجعلها قادرة على تحقيق الاتصال 
بالمستهلكين والصمود dog‏ اطنافسة. ولكن اذا كانت هذه القناة 
منفردة فانها سوف تعزل في سوق تسوده منافسة شديدة. وعليه فان 
قناة التوزيع هي الوسيلة التي من خلالها يتم اتصال المنظمة بأسواقها 
المختلفة . 

يعرف (الصميدعي» 2008 ص55) قنوات التوزيع (منافذ التوزيع) على 
انها "مجموعة من المنظمات والأفراد الذي تقع على عاتقهم مسؤولية 
القيام بمجموعة من الوظائف الضرورية امرتبطة بعملية انسياب 
السلع والخدمات وا معلومات وضمان حركتها من المنظمة المنتجة حتى 
المستهلك النهائي او المشتري الصناعي في السوق المستهدفة" . 


هيكلية قنوات التوزيع: 
إن نجاح قنوات التوزيع في أداء مهماتها يعتمد على تنسيق 
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والتكامل بين ثلاث مكونات أساسية تعبر عن هيكلية قنوات التوزيع 
والتفاعل بين هذه المكونات هثل العامل المهم والضروري لفهم أبعاد 
وعمل قنوات التوزيع. ويمكن التعبير عن هذه Sb SHI‏ في الشكل التالي : 
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I الوسطاء‎ e 
ا مستهلكون‎ 
(اطمستفيدون) ال مشترون ڪڪ‎ 
سه اتصال مباشر‎ 
تغذية عكسية‎ ------ 
(1) شكل‎ 


هيكلية قنوات التوزيع 
المرجع: (الصميدعي 0.2008 58( 


يلاحظ من الشكل السابق بأن الاركان الثلاث الاساسية لاية قناة أو 

منفل توزيعي هم: 

1- المنتجون Producers)‏ ): وهم الجهات الاساسية التي تقوم بانتاج 
وتقديم السلع والخدمات 

2- الوسطاء Intermediaries)‏ ): وهم عبارة عن منظمات أو أفراد 
يقومون بشراء وبيع هذه السلع والخدمات لقاء هامش ربح معين 
وهؤلاء الوسطاء هم الذين يسعون لاتمام الصفقات (اتمام عملية 
التبادل الخاصة بالبيع أو الشراء). 

3- امستهلكون والمستفيدون او المشترون الصناعيون Consumers)‏ ): وهم 
الذين يمثلون الهدف النهائي الذي تسعى المنظمات (الصناعية. التجارية, 
الخدمية)إلى اشباع حاجتهم ورغباتهم من خلال توفير السلع والخدمات في 
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الزمان وا مكان المناسبين والسعر الملائم والجودة المطلوبة. والشكل 
التالي يوضح ذلك : 


P 
(C) التجزئة‎ job (P) المنتج‎ 
ا مستهلك المستفيد أو ا مشتري‎ (D) تاجر الجملة‎ 
)2( شكل رقم‎ 
الاساسية لقنوات التوزيع‎ Sb St 


Source, Casey. Morgan, 2003,p. 12 - 14 


مما تقدم Ob ear‏ قنوات التوزيع LE‏ بالطريق الذي تسلكه 
السلع والخدمات من انتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي لذلك 
فان آلية تحديد قنوات التوزيع يعني تحديد المسار أو الاتجاه الذي سوف 
تسلكه المنتجات والنقاط Gul‏ التي يجب أن تصل إليها وبالتالي لا بد من 
فهم الوسائل اللازمة لتحقيق ذلك . 
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2-3-8 أهمية قنوات التوزيع : 


ان أهمية قنوات التوزيع يمكن ملاحظتها من خلال alghl‏ 


والوظائف التي تضطلع بها هذه القنوات. بهذا الصدد يشير كل من 
Article Inclex 2007, p.1-14) ( Rolfg,2006,p.127)‏ < (الصميدعى. 
2008 < ص61) : 


تحقيق اتصال pile‏ مع أسواق المنظمة المختلفة (مستهلكينء 
مستفيدينء مشترين صناعيين) والتي تتعامل معها . 

تقديم الخدمات البيعية التسهيلية والترويجية للمنتجات التي 
تتعامل بها هذه القنوات» واتمام صفقة البيع وتحصيل مستحقات 
امبيعات وبالتالي تحقيق ايرادات المنظمة . 

تساهم قنوات التوزيع في إعداد نظام توزيعي كفوء وفعال من خلال 
ما تقدمه من وظائف ومعلومات هامة وضرورية في بناء قادر على 
التعامل مع كافة الظروف والتغييرات البيئية ا محتملة . 

تمكن إدارة التسويق وكذلك إدارة التوزيع من الاشراف والرقابة 
الجيدة على مختلف الوظائف التوزيعية 

الشهرة والسمعة الجيدة التي تتمع بها قسم قنوات التوزيع 
(الوسطاء) تمثل عامل le‏ وثقة للكثير من المستهلكين أو المشترين 
في شراء منتجات المنظمة المنتجة لها . 

توفير الامكانيات المادية والبشرية التي تتمتع بها قسم من قنوات 
التوزيع (الوسطاء) وهذا ما يساعد المنتج على الترويج لمنتجاته 
من خلال هذه القنوات . 

تسمح شبكات قنوات التوزيع للمنظمة المنتجة من تغطية واسعة 
لكافة ألاسواق المستهدفة. بذلك يساعد على توفير المنتجات على 
مساحة جغرافية واسعة ومنتشرة 3 جميع امناطق التي يحدث 
الطلب عليها. 
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3-3-8 مستويات قنوات التوزيع : 

ان عمل قنوات التوزيع في الوقت الحاضر يستند بجوهره على كيفية 
ادارة العلاقة مع المستهلكين او المستفيدين وتعزيزها وذلك من خلال ما 
وقرف ode‏ القتوات من Glare‏ مختلفة: وكذلك الغدمات الداعمة لها LS‏ 
وبعد البيع. ان تجربة ال مستهلك مع قنوات التوزيع لها دوراً loge‏ في تعميم 
هذه العلاقة وكذلك تشير الى جدارة وكفاءة هذه القنوات في ما تقدمه من 
منتجات وتغطية كافة القطاعات السوقية ال مختلفة. ( Jeffirey and‏ 
.(Bermord 2006, p.21-22‏ بشکل عام فان هنالك نظامان او نوعان 
رئيسيان يتم اعتمادهم من قبل المنظمات ال منتجة حسب نوع التوزيع هما 


1- قنوات التوزيع المباشرة :Direct distribution Channels‏ 
وفق هذا النوع لا توجد أية حلقة وسطية بين المنظمة المنتجة 
ومستهلكيهاء اي Ling‏ اخر تقوم المنظمة ببيع منتجاتها الى ا مستهلكين او 
امستفيدين مباشرة دون الاعتماد على اي وسيط بينها وبين المستهلكين. 
لذلك تعرف قناة التوزيع المباشر بأنها : تلك القناة التي ليس لها مستويات 
من الوسطاء ويتم البيع من خلال متاجر او مكاتب او فروع تمتلكها 
ا منظمة المنتجة » أو انها تقوم بالبيع بالبري المباشر من خلال الكتالوجات 
البريديةء والهاتف. والخط المفتوح مباشرة على الانترنت من خلال مواقع 

ا منظمة. او من الباب إلى الباب" . 

كما تقوم كل من شركة (Amway)g ( Avon)‏ ببيع منتجاتها من 
خلال حفلات مبيعات المنزل » او عن طريق إرسال مندوي البيع العاملين 
ليها « والشكل التالي يوضح ذلك : 
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بات البريدي 


المستهلك النهاني 


شكل رقم (3) 
قنوات التوزيع اممباشر 
(ا مرجع : الصميدعي » 2008 ص 70( 


2- قنوات التوزيع غير المباشرة ‘Indirect Distribution channel‏ 

وفق هذا النوع من قنوات التوزيع يتم اعتماد المنظمة المنتجة على 
حلقة أو عدة حلقات وسيطية» أي إنها تحتوي على مستوى وسيط واحد أو 
E‏ ماتا إل الول gf‏ الشوين oS Cue‏ كل اه 
وسيطية نيابة عن المنتجين القيام ببعض الوظائف التسويقية اللازمة أو 
جميعها « لانسياب المنتجات من مراكز إنتاجها وتدفقها إلى مراكز الاستهلاك. 

وقي هذه الحالة ليس Whe‏ اي اتصال بين ال منظمة وجمهور 
ا مستهلكين أو ا مشترين والشكل التالي يوضح ذلك : 
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حلقاة إن لفات 


ا منظمة وه وسيطة (وسطاء) g ٠‏ الستهلك النهائي 


شكل )4( 
قنوات التوزيع غير المباشر 
ا مرجع : الصميدعي « 2008 ص 71 


4-3-8 قنوات توزيع الخدمات  Services distribution channel‏ 
نظراً U‏ تتمتع به الخدمات من خصائص معينة تجعلها تختلف عن 
السلع المادية في الكثيرمن النواحي ومنها قنوات التوزيع . ان خصائص 
الخدمات (اللاملموسيةء التلازمية» عدم التجانس في طريقة تقديم الخدمة c‏ 
الهلاكية..... الخ) أثرت بشكل مباشر على نوعية قنوات التوزيع ولكن مع 
ذلك فان هنالك عدة أنواع من قنوات توزيع الخدمات هكن إيجازها ها 

1- قنوات التوزيع المباشرة للخدمات: 
وهو النمط الاكثر شيوعاً في مجال توزيع الخدمات والشكل التالي يوضح 
ذلك: 
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- الحضور الشخصي 


- الانترنت 


شبكة الفروع دده 


مندوبو امبيعات 


- البريد (كتالوجات بريدية ) 


- انظمة الصراف JYI‏ وتحويل النقود 
الكترونياً بالنسبة للمصارف 


شكل (5) 
قنوات التوزيع المباشرة للخدمات 
ا مرجع : الصميدعي 2008 ص 75 


2-قنوات التوزيع غير ال مباشر للخدمات : 

يتبع هذا bel‏ من قبل بعض المنظمات الخدمية (المنظمات 
السياحية» شركات الطيرانء الفنادق. بعض المصارفء. شركات التأمين الخ) 
والشكل التالي يوضح قنوات التوزيع غير المباشرة بشكل عام ومجال صناعة 
خدمات التامين . 
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j $ i |‏ 4 الوسطاء 
030 نبب | 
5 4 ا لل 
الخدمية للتامين Brokers‏ ا مستفيد 
15 ا 
ها 5 
الخدمية للتامين امنزلية ”هه | المستفيد 
Home Services‏ 
Agents‏ 
S dolar‏ الوكيل اموسمي eal‏ ا مستفيد 
الخدمية للتامين Part-time agents‏ 
CEU‏ المصارف Bank‏ ا مستفيد 
| ها جح 1 1 
الخدمية للتامين 
شکل (6) 


قنوات التوزيع غير المباشر للخدمات 
Source: Harrison, 2000,p. 131‏ 
Meidan, 1996, p.235‏ 
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5 4 توزيع الخدمات المالية: المفهوم والأبعاد 


يشارك التوزيع في بيع المنتجات AJL)‏ والمختلفة وله دوراً مهماً في 
السيطرة على قدرة مجهز المنتجات امالية بنجاح وربحية وفقاً لأهداف 
امنظمة ال مجهزة او امنتحة. ان المنظمات المنتجة للخدمات JUI‏ الناجحة 
تخلق وتتحمل العلاقات مع شركاء التوزيع من يستطيع من هذه الخدمات 
ان يصل ويؤثر على قطاع السوق المستهدف 

(http.ww.snasion resources .com inc © 2005 ) 

ان توزيع الخدمات المالية يمثل sol‏ القرارات والانشطة المهمة التي 
تهدف الى وضع الخدمة ASU!‏ في متناول يد المستفيدين منها « وذلك من 
خلال قنوات التوزيع او قنوات التسويق حيث تمثل هذه الاخيرة حلقة وصل 
بين مجهز المنتجات امالية (المنظمة المنتجة ( والمستفيد النهائي منها ضمن 
هذه الفقرة سيتم التطرق الى : 
1- مفهوم توزيع الخدمات اطالية . 
2- أهمية وأهداف توزيع الخدمات امالية . 
3- استراتيجيات توزيع الخدمات اطالية . 


1-4-8 مفهوم توزيع الخدمات امالية ‘Financial services distribution‏ 
ان توزيع الخدمات امالية هثل الوسيلة التي من خلالها ايصال الخدمة 
ا مالية ob‏ يطلبها. ان هذا ال مفهوم لا يختلف بجوهره Le‏ هو في السلع المادية 
ولكن بالنسبة للخدمات والخدمات امالية اصعب بكثير مما هو في السلع المادية 
وهذا ناتج كما تم الاشارة اليه. من الخصائص التي تتصف بهاالخدمات بشكل عام 
والخدمةاطالية بشكل خاص.لذلك فانه يجب التفكيربقنوات اخرى للتوزيع مختلفة 
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وتتناسب مع daub‏ الخدمات امالية. فقناة التوزيع هي الوسيلة التي تزيد 
من تيسير وجود الخدمة المالية. وتزيد في نفس الوقت استعمالها او المردود 
من استعمالها. بذلك فإن هذه القناة التوزيعية تساعد المنظمة المنتجة 
للخدمة المالية على المحافظة على المستفيدين الحاليين او زيادة استعمالهم 
للخدمة او كسب واستقطاب مستفيدين حدد. 
يعرف التوزيع للخدمات AJU‏ على أنه مجموعة من النشاطات 
المخططة التي ستؤدي بدورها الى انتقال الخدمة المالية من نقاط الانتاج 
(المنظمة (ASU!‏ الى نقطة البيع (المستفيدين). او انه يعرف على : 
- انه مجموعة من المنظمات التي تقوم بمجموعة من الوظائف 
الضرورية لايصال الخدمات ANU)‏ المختلفة وكذلك المعلومات اللازمة 
لضمان حركتها من المنظمة اطالية المنتجة حتى ا مستفيدين منها في 
الاسواق ASU‏ المستهدفة 
(http.w.w.w 51251011 Resources.Com.Inc.@ 2005)‏ 
- أنه اي وسيلة من الوسائل التي تهف لتوصيل الخدمة امالية الى 
الزبائن بشكل ملائم وبصورة تساعد على زيادة التعامل مع المنظمة 
المجهزة او المنتجة. 
من التعريفات السابقة هكن القول بان نجاح المنظمة المنتجة 
للخدمات AJL)‏ (مصارف» منظمات التأمين» المؤسسات العقارية.... 
الخ) في تحقيق اهدافها يعتمد بشكل اساسي على قدرة وكفاءة نظامها 
التوزيعي. ان هذه المسألة تحتاج الى جهود حثيثة في بناء نظام 
توزيعي فعال وكفوء قادر على توزيع الخدمات امالية وتوصيلها الى 
الزبائن JEL‏ تكلفة ممكنة في المكان والوقت المناسبين حيث الطلب 
lyde‏ كذلك بنوعيه الجودة والاسعار leg GAL!‏ يحقق أهداف 
امنظمة امالية على ال مدى القريب والبعيد . 
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2-4-8 أهمية واهداف توزيع الخدمات اطالية : 

نظراً للدور الكبير الذي تلعبه الخدمات المالية باختلاف انواعها 
بالأخص الخدمات المصرفية والتأمينية في الحياة اليومية خاصة في الوقت 
الراهن الذي تشهد جملة من التطورات الهائلة في جميع مرافق الحياة والتي 

تمس بشكل pile‏ او غير مباشر الافراد باختلاف مستوياتهم ASL]‏ 

الاجتماعية وا معاشية... الخ الامر الذي يتطلب وباستمرار اعادة هيكلة نظام 

التوزيعي ها يتناسب مع هذه التطورات. ان هذه التطورات تزيد من اهمية 
التوزيع باعتباره ناشطاً حيوياً واساسياً في تنفيذ المنظمات على اختلاف 

انواعها لانشطتها المتعددة وصولاً لتحقيق اهدافها . 

ان أهمية واهداف التوزيع للخدمات المالية هكن إيجازها ها يلي :- 

1 “تحقيق Lai des‏ المسعمرة «المستفيديق عن الخدذمات AIL‏ 
وكذلك جمهور المستهلكين بشكل عام . 

2- تحقيق الإشباع والرضا للمستفيدين من الخدمات JUI‏ . 

gle -3‏ الثقة والاستقرار النفسي لدى المستفيدين وإدامة صلتهم بالمنظمة 
المجهزة Gloss‏ المالية وذلك من خلال المعاملة الحسنة والتسهيلات 
ا ممنوحة والتي تشكل عامل جذب لتعامل اكبر من قطاعات اخرى من 
المستهلكين مع المنظمة وخدماتها . 

4- تقديم الخدمات امالية بالجوة التي يدركها المستفيد وباطيزة التنافسية 
التي تتمتع بها هذه الخدمات وتميزها عن غيرها من الخدمات AJL‏ 
المقدمة من المنظمات امالية المنافسة . 

5- تحسين الصورة الذهنية للمنظمة ASL)‏ لدى المستفيدين وجمهور 
ا مستهلكين بشكل عام. 

6- اكساب الشهرة والسمعة للمنظمة المالية 
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7- تقديم الخدمات ASU)‏ 3 المكان والزمان الذي يحدث فيه الطلب 
على هذه الخدمات. 

8- تزويد المنظمة امالية بجميع المعلومات عن المستفيدين. خصائصهم, 
ورغباتهم كذلك ردود أفعالهم 1 

9- المحافظة على الحصة السوقية للمنظمة ومحاولة زيادتها من خلال 
اتباع افضل الأساليب لزيادة ال مبيعات . 

10- الترويج للخدمات امالية ومحاولة اقناع وحث المستهلكين للتعامل 
بها من خلال تقديم كافة المعلومات والاستشارات التي تساعد 
لجذب متعاملين جدد للتعامل بخدمات ال منظمة امالية . 

11- تقليل التكاليف التسويقية المختلفة ومنها التكاليف اللترتبة على 
عملية التوزيع وانشطته المختلفة . 


3-4-8 استراتيجيات توزيع الخدمات امالية 
Financial services Distribution steregies:‏ 
ان الطبدأ في استخدام الاستراتيجية يستند الى الكيفية التي يتم 
استخدم موارد المنظمة المتاحة باكبر كفاءة ممكنة في dig‏ تتسم بالتغييرات 
الدائمة. لذلك فان تعريف الاستراتيجية بانها الوسيلة اللمستخدمة للوصول الى 
الغايات والاهداف وليس مجرد خطة او خطط متصلة بل هي خطة 
موحدة تربط جميع أجزاء المنظمة leo‏ وتكون شاملة لي تغطي جميع 
انشطة المنظمة» ومنها الانشطة التوزيعية التي هي جزء من الانشطة 
a‏ :ومتكافلة. Gates! Nery galletas’.‏ اهناف Astle‏ 
(الصميدعي 42.2007 252( وعليه فاستراتيجية التوزيع هي نمط لأهم 
الاهداف والغايات والسياسات اللازمة لتحقيق تلك الاهداف. وتصاغ 
بطريقة ما لكي يتم التعرف على ما هو العمل الواجب القيام به وما الشكل 
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المرغوب الوصول عليه من US‏ المنظمة. بذلك فان استراتيجية توزيع 
الخدمات المالية يقصد بها كافة الجهود التسويقية المبذولة لتوصيل 
الخدمات ASL‏ الى المستفيدين منها وتحديد SUA‏ أو مجموعة القنوات 
التي Gow‏ تسلكها هذه الخدمات لتصل الى المستفيدين بالشكل SU‏ 
وبالوقت وامكان المناسبين وبالجودة ال مرغوبة والسعر ال مناسب (الصميدعي» 
ردينة» 2007 ص277). 
وتتضمن استراتيجية التوزيع السياسات اللازمة لتحديد شكل وطول 
وكثافة وانتشار قنوات التوزيع التي تتناسب وطبيعة الخدمات امالية المقدمة. 
1- العوامل المؤثرة على اختيار إستراتيجية توزيع الخدمات اطالية . 
هناك العديد من العوامل المؤثرة على عملية اختيار إستراتيجية 
توزيع الخدمات AJL)‏ والتي يجب ان تؤخذ بنظر الاعتبار وهي: 
(الصميدعي» ردنية» 02005 286 -288). 
- طبيعة الخدمات اطالية: ان المؤسسات الطالية (المصارف» شركات 
التأمين... الخ) تقوم بتقديم العديد من الخدمات AYU)‏ المتنوعة Mind)‏ 
الايداع» القروضء الشيكات» تسديد الفواتير... بالنسبة للمصارف انواع 
Slo gull‏ الثامين: الحياة الخريق: الشرقة بالتشنة لشركات الثافين): 
ان طبيعة هذه الخدمات ترتبط بشكل اساسي بطبيعة المستفيدين منهاء 
لذلك تقوم المنظمات ALL!‏ بتحديد الاستراتيجية التوزيعية استناداً لانواع 
الخدمات المقدمة. كثافتها ومعدل الطلب على كل خدمة. WY‏ فان 
بعض المنظمات تعتمد على اسلوب البيع الشخصي اي يعتمد على 
الافراد بتقدهها او يعتمد على استخدام التكنولوجيا المتطورة لتحقيق 
عملية اتصال سريع وفعال مع ا مستفيدين من خدماتها . 
- طبيعة المستفيدين: ويقصد بهم امستفيدين الحاليين وا محتملين, 
انتشارهم الجغرافي.ء خصائصهم الشخصيةععاداتهم وانماطهم الشرائية, 
مستوى الدخول وغيرها من العوامل الدهغرافية والسكوغرافية 
والجغرافية المؤثرة. 


374 


- طبيعة السوق YUI‏ يقصد مجمل العوامل الاقتصادية المؤثرة في 
السوق» هيكل السوق امالية من ناحية المنافسين» طبيعة ال منافسة 
السائدة (منافسة احتكاريةء Stel‏ احتكار AB‏ منافسة حرة. الخ ) 
هيكل الصناعة والتجارةء التضخم» مؤشرات اسواق JU)‏ 

- عناصر المنظمة امالية الداخلية: تشمل على القدرات ASU)‏ والبشرية 
شهرة وسمعة المنظمة ASU!‏ في الاسواق. إن مثل هذه العوامل مهمة 
جداً وتلعب دوراً اساسياً في توسيع الرقعة الجغرافية التي تمارس فيها 
امنظمة لانشطتها التوزيعية من خلال اعتماد Sus‏ من القنوات 
المختلفة التي تساهم في توفير مختلف الخدمة ومنها حدوث الطلب 

- عوامل البيئة المحيطة: تمثل بالعوامل الاخرى السياسية» القانونيةء 
الاجتماعيةء والثقافية ومنها الدينية اضافة للانظمة وغيرها من العوامل 
الخارجية التي تؤثر على طبيعة الانشطة AYLI‏ ومنها النشاط 


2- العوامل التي تؤثر على صياغة الاستراتيجية التوزيعية للخدمات امالية: 
ان Blo‏ الاستراتيجية الوزن jlasl‏ القنوات: التوز Dail) dys‏ 

يعتمد على الاجابة على الاسئلة التالية : 

- ماهي الخدمة المالية التي يجب توفيرها وايصالها للمستفيدين؟ 

o‏ من هم المستفيدين من هذه الخدمات واللذين يرغبون بالحصول عليها؟ 

- ما هي مواقع الطلب الحقيقية للخدمات امالية؟ 

SUI isd gail Lob الوق من‎ G dudliil طب‎ ble + 
القدمات‎ daub الأنواق»‎ Jol Bleed! tyres) gue dy ptulls 
امالية المقدمة, والاستراتيجيات التسويقية المعتمدة من قبلهم بضمنها‎ 
الوزن‎ Clg 
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- ما هي القنوات التوزيعية الفعالة التي تستطيع ان تحقق اتصال 

Sled‏ منظمة ASU)‏ بالسوق والبيئة ا محيطة. 
3-استراتيجيات تغطية السوق للخدمات امالية: 

يقصد بها مديات التوزيع اي القدرة التي يوفرها نظام التوزيع 
للسوق او المنطقة الجغرافية والتي تعتبر عن كثافة التوزيع في هذا 
السوق او هذه المنطقة او في القطاع السوقي المختار بشكل عام هناك 
استراتيجيات رئيسية من التغطية هي: (الصميدعي» 2007 ص246) 
=~ استراتيجية التغطية الشاملة : 

يقصد بها التوزيع ASH!‏ او المطلق وهي تعني قيام المنظمة ASU)‏ 
بتوزيع خدماتها في اكبر عدد ممكن من نقاط التوزيعية بالشكل الذي 
يجعلها متوفرة في كافة القطاعات السوقية حيث يوجد طلب عليها ( مثل 
عملية الايداع» القروض لجهة معينة من المبالغ.... الخ). 
- استراتيجية التغطية الانتقائية : 

او ما يطلق عنها استراتيجة التوزيع الاختياري حيث يتم تقديم 
الخدمات المالية من خلال عدد مختار او محدد من فروع المصارف فمثلاً 
حدود منح قروض اكثر مما الفقرة اعلاه... او اعتماد وكلاء محددين 
لشركات cual}‏ 
- استراتيجية التغطية بواسطة الوكلاء ا موحين : 

ويطلق هذا النوع من التوزيع " بالتوزيع BU‏ " وحيث تقوم 
ا منظمة المالية بتقديم الخدمات امالية من قبل أحد الفروع فقط والذي يتم 
اختياره لتقديم هذا النوع من الخدمة قد لا تقوم الفروع الأخرى أو الوكلاء 
الآخرين بتقديم مثل هذه الخدمة (منح كارت فيزا بالنسبة للمصارف ). 
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ia‏ 8 قنوات توزيع الخدمات امالية 


Financial services distribution channels : 


نظراً daub)‏ وخصائص الخدمات اطالية والتباين في أنواعها 
(الخدمات ا مصرفية وخدمات التأمين والخدمات AIL‏ الأخرى ) الأمر الذي 
يفترض تصميم شبكة من القنوات التسويق (التوزيع) بشكل الذي يتناسب 
الأنواع المختلفة من هذه الخدمات . 
في توزيع الخدمات JUI‏ فان المسوقين يواجهون Bou‏ ضخماً الذي 
يجب ان يخدم من قبلهم. على سبيل JUL!‏ 3 السنوات الماضية فان الكثير 
من البنوك تملك حقيقياً نمواً وتنوع في الاكتساب . فهي امام ضرورة تطور 
ربحية الخدمات بالنسبة للأعمال الواسعة إن السوق AVL‏ تقع أو تتأثر في 
نوعين رئيسين من الخصائص : ( (Meidan, 1996,p.212‏ : 
- حجم أو كتلة (بيع الفرد) السوق: ومن هذه الخاصية فانه ما يتم 
عرضه في السوق: منتج قياسيء ميزة نسبية في الأداء والكلفة » ان هذا 
الاتجاه يوضح متطلبات اللامركزية الجغرافية وتقيس الخدمات» 
الإعلان والترويج الكثيف. خدمات جذابة وقبل كل شيء عمليات 
مر r‏ 
- السوق الشخصية (الفردية) التعاونية: هو السوق يتكون من أوامر أو 
طلبيات بحجم كافي او ذات أهمية بالنسبة لتحقيق الربحيةء وتكون 
بشكل فردي أو في معالجة فردية. إن هذا السوق يحتاج الى خدمات 
فردية استشارية. نصائح مالية» توفير خدمات البحوث وعمليات 
الاتصال والتفاوض عبر الوسيط مع المستهلك . 
بالنسبة لتقسيم قنوات التوزيع الخدمات المالية فآن هناك Sas‏ آراء 
ومنهم من يقسمها : 
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- قنوات التوزيع المباشرة. 
قنوات التوزيع الغير مباشرة. 
وآخرون يرون بأنها تقسم الى : 
- قنوات التوزيع التقليدية . 
- قنوات التوزيع الحديثة . 
بينما يرى القسم الآخر بأن هذه القنوات تقسم الى: 
- قنوات التوزيع التقليدية. 
- قنوات التوزيع التكنولوجية. 


بالنسبة لنا فاننا سوف نعتمد التقسيم الاخير . وعليه فأن هذه 
الفقرة ستتناول ما يلي:- 

1. عوائق توزيع الخدمات ASU)‏ 

2 قنوات التوزيع التقليدية. 

3. قنوات التوزيع التكنولوجية. 


1-5-8 عوائق توزيع الخدمات امالية: 

بالواقع ونتيجة ما تتصف الخدمات WU)‏ من Glo‏ فان هناك 
العديد من العوائق او المشاكل التي تؤثر بشكل pile‏ على تقديم الخدمات 
امالية والتي حددها بشكل واضح Meiden, 1996,p.213)‏ ) بمجموعتين هما : 


1-عوائق الاعمال تتضمن ما يلي : 
- التكاليف. 
- اتجاهات الادارة. 
- قبول المستهلك او المستفيد. 
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2 - العوائق التكنولوجيه. وتشمل : 
- قانونية وكلفة الاجهزة وامعدات. 
-_الموثوقية. 
OLS! -‏ . 
- الانسجام. 


والشكل التالي يوضح ذلك: 


العوائق التكونولوجية عوائق الأعمال 
- قانونية وكلف الاجهزة EIE‏ 
حا يجح 
والمعدات - تحاهات الادارة 
- اموثوقية - قبول LI‏ نهلك او 
- الأمان ا مستفيد 
- الانسجام 
عوائق التدبير 
الاحتياطي لنظام 
تقديم الخدمات 
JULI‏ 
شكل )7( 


عوائق التدبير الاحتياطي لنظام تقديم الخدمات امالية 
Source: Meiden, 1996,p. 3‏ 
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2-8 قنوات التوزيع التقليدية 


Traditional Channels of Distribution: 


هثل هذا النوع من قنوات التوزيع للخدمات المالية الطرق التقليدية 
التي تم اعتماد ولا زال لحد اليوم من قبل منظمات الخدمات ASU!‏ 


وتقسم الى نوعين : 


. Direct distribution channels قنوات التوزيع المباشر‎ -1 
Indirect distribution Channels pile قنوات التوزيع الغير‎ -2 


1- قنوات التوزيع المباشر: Direct distribution channels‏ : 
هذا النوع من التوزيع يمثل الشكل الاقدم والاكثر kas‏ في الاستخدام 


من قبل منظمات الخدمات المالية والشكل التالي يوضح المسارات الرئيسية 
لهذه القنوات . 


300 


التسويق المباشر 


Direct mail 


البريد ال مباشر Direct mail‏ الزبائن 


customer 


الاستجابة المباشرة للترويح الزبون 
customer |“ Direct reponse advertising‏ 


شبكة الفروع ¢ branchratwork‏ 


Op yl Bronehs الفروع‎ 
بلجو‎ MAA | 


customer 


Bancaussurance 


Sals force Sabl مثال‎ 


~۴ قوى البنك | ا»ه 


Customer] الزبون‎ Bank netwest 


Own office 


4 مكاتب الحياة 
مثال 


netwest life 


Sals forces Inrect sals force insurance 


customer الزبون‎ 4 zl قوی‎ 


(8) شكل‎ 
ASU! التوزيع المباشر للخدمات‎ 
Source: Harrison, 2000,p.129 
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يلاحظ من الشكل السابق بان عملية التوزيع تتم بشكل pile‏ دون 
الاعتماد على الوسطاء ضمن حلقات التوزيع. إن هذا النوع من القنوات لا 
lose tod JI}‏ هذا من سن ASI‏ الظرق go lela!‏ قبل متظهات الخومات 
المالية والسبب يعود لطبيعة خصائص الخدمات AYU!‏ والتي تحتاج في اكثر 
الأحوال للإتصال مباشر بين المستهلك أو المستفيد منها والمنظمة المقدمة لهاء 
وهذا يتم من خلال البريد المباشر أو الاستجابة المباشرة للترويج أو عن طريق 
شبكة الفروع العائدة للمنظمة (مصرف» بيوت الال والاستثمارء شركات 
التأمين). والمسلك الآخر فهو الذي يتم عن طريق قوى البيع العائدة 
للمنظمة اطالية . 


: Indirect distribution channels pile قنوات التوزيع الغير‎ -2 

ضمن هذا النوع من قنوات التوزيع يتم الاعتماد على الوسطاء 
على اختلاف انواعهم : وكلاء » بنوك أخرى » المراسلة e‏ بيوت الاستثمار › 
بالاضافة للوسائل الحديثة التنولوجية والالكترونية الحديثة والشكل التالي 
يوضح هذا النوع من قنوات التوزيع . 
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Tied Intermediary 
الوسطاء ال مرتبطين (المتعاقدين)‎ 


Customer Estate Agency Building Society 
المؤسسة العقارية ملكية الوكالة الزبون‎ 
(صناعة البناء)‎ 


Customer Investment House 
بيوت الاستثمار الزبون‎ 
Insurance Co 
Customer شركة التأمين‎ 
مذ الزبون‎ 


Independent 


Intermediary 


الوسطاء ال مستقلين 


Customer Building Society 
المؤسسة العقارية الزبون‎ 
(صناعة البناء)‎ 


Insurance Co 


شركة التأمين 


شكل )9( 
انواع قنوات توزيع غير مباشر للخدمات اطالية 
Source: Harrison, 2000, 0‏ 


* Independent Financial Advisers 
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يلاحظ من الشكل )9( السابق ما يلي : 


1. هناك نوعين من الوسطاء ( امرتبطين بال منظمة والمستقلون ) الذين 
يشكلوا شبكة توزيع الخدمات اطالية على مختلف أنواعها . 

2. قلة الحلقات الوسيطية ضمن شبكة توزيع الخدمات اطالية وهذا يعود 
لثلاثة:اسبات أساسنة: 


- طبيعة خصوصية الخدمات اطالية والتي تتطلب بتقدهها خبرة 
وتخصص عاليين من قبل العاملين ضمن شبكة التوزيع من 
الوسطاء الامر الذي لا يتوفر على الدوام عند الكثير من الوسطاء 

- ميل المنظمات الخدمات الطمالية لاعتماد اقل ما مكن من حلقات 
التوزيع من الوسطاء وذلك لضمان الجودة العالية عند تقديم 
هذه الخدمات للمستفيدين منها . 

- رغبة المنظمات بتقديم خدماتها المالية بالسرعة والدقة وأقل 
كلف» GY‏ زيادة الحلقات تعني التأخير في تقديم الخدمة وعدم 
ضمان yds‏ وكذلك ارتفاع الكلف امتعلقة بتقديم هذه 
الخدمة. ان كل حلقة وسيطة لها تكاليفها الخاصة من خلال ما 
يرصد من هامش معينة من التكاليف نظير ما يقدمه من أنشطة 
التي تساهم في تقديم هذه الخدمة مما يضيف أعباء كلفية 
اضافية كاف بالامكان تجاوزها عند اعتماد أقل ما يمكن من 
الحلقات . 
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Technology distribution channels قنوات توزيع التكنولوجيا‎ 3-5-8 


ان للتقدم التكنولوجي من أثر عميق على تقديم الخدمات AJU‏ 
حيث ان هذا التقدم قد أدى الى احداث تغييرات كبيرة طرأت في نمط سلوك 
امستهلكين من خلال اهتمامهم المتزايد US‏ من الزمان والمكان التي تقدم 
به الخدمات امالية واستياء هؤلاء المستهلكين من الانتظار في صفوف او 
طوابير طويلة dbs‏ طويلة من Jel‏ الحصول على الخدمات التي يحتاجون 
وخاصة في المصارف وفروعها. إضافة الرغبة في الحصول على مستوى عالي من 
جودة الخدمة المالية المقدمة والتي تتناسب مع هذه التغييرات نمط السلوك 
إن الكثير من المنظمات امالية وخاصة المصرفية منها بدأت بالتفكير في ايجاد 
قنوات توزيع لخدماتها المالية تستجيب تدريجياً للتغييرات في هذه الأنماط 
السلوكية, بإضافة الى الوعي الثقافي التكنولوجي الذي بدأ يلم به الافراد 
داخل المجتمعات الحديثة الذي أثر على اتجاهات هؤلاء الأفراد وسعيهم 
نحو الحصول على ما يحتاجه من منتجات بأقل وقت وفي أي مكان يرغبون 
به الأمر الذي أدى الى التحول نحو النظم البديلة والتخلي التدريجي عن 
نظم التقليدية في الحصول الى الخدمات امالية في الوقت والموقع اللذان 
يتناسبان مع هذه الاتجاهات الجديدة في السلوك للمستهلكين . 

إن هذه المؤثرات جعلت الكثير من منظمات الخدمات امالية 
وخاصة المصرفية منها الى التفكير في إيجاد بدائل لأنظمة التقليدية 
المستهدفة في توزيع خدماتها المالية ومحاولة البحث عن ما هو جديد من 
نظم توزيعية حديثة وبديلة بسبب ما تحملها من مزايا متعددة ومنها 
انخفاض الكلفة لهذه النظم مقارنة بالنظم التوزيعية التقليدية . 

ان النظم التكنولوجية الحديثة لقنوات توزيع الخدمات امالية تأخذ 
أشكالاً مختلفة وتدمج ما بين المباشر والغير المباشر كما هو موضح في الشكل 
R]‏ 
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Customer 
الزبون‎ 
Customer 
الزبون‎ 


Customer 
الزبون‎ 
Customer 
الزبون‎ 
Customer 
الزبون‎ 


Branch Network 
شبكة الفروع‎ 


Retailer 
بائع التجزئة‎ 


Branch Network Retailer 
شبكة الفروع‎ as. > JI بائع‎ 


ATM 
الصراف الآلي‎ 


Point of Sale post 
bw التحويل الالكتروني عند‎ 
En 


Telebanking 


العمليات المصرفية عبر الهاتف 


Telebanking 
العمليات المصرفية المنزلية‎ 


Internet 


الانترنت 


الزبون 
Customer‏ 


ATM‏ الصراف 


بائع التجزئة 
Retailer‏ 


الهاتف 


Telephone  qg 


Smart 
oBlaJiCards 
الذكية‎ 


شكل (10) 
قنوات التوزيع التكنولوجية 
Source: Harrison, 2000, p.152‏ 
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يلاحظ من الشكل السابق Gh‏ قنوات التوزيع التكنولوجية 
للخدمات المالية تأخذ عدة اشكال مختلفة بين ما هو pile‏ غير مباشر 
إضافة لاستخدام الوسائل التكنولوجية الحديثة كالصراف (ATM) UY‏ 
العمليات ال مصرفية المنزلية ( (H-B‏ والتحويل الالكتروني عند نقاط البيع 
Pos)‏ ( وشبكة الانترنت الذي هثل التوزيع الالكتروني للخدمات امالية . 


التوزيع للخدمات المالية وبالأخص المصرفية منها الى ثلاثة أنواع رئيسية هي: 


- قنوات التوزيع التقليدية. 
- قنوات التوزيع التكنولوجية. 
- قنوات التوزيع الإلكترونية. 


إن الأنواع الثلاث يمكن عرضها في الشكل التالي : 
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شبكة الفروع 7 الزبون 


ey‏ ت الاستثما الزبوز 
قنوات swg‏ بيوت ر لها لزبون 
التوزيع 
التقليدية شركة التأمين gal à‏ للم الزبون 
شم aS‏ التام“ قوی | الزبوز 
شركة التامين i‏ قوی zl‏ لزبون 
اجهزة الصراف الآلي شبكة الفروع الزبون 
قنوات ATM‏ 
التسويق 
التكنولوجية تحويل النقود البيع بالتجزئة الزيون 
الحديثة الالكتروني عبر نقطة ش ! 
البيع Pos‏ 
العمليات المصرفية | | البيع بالتجزئة شبكة الفروع الزبون 
المنزلية < سه به 
العمليات المصرفية الإلكترونية اممباشرة 
الحاسوب 1. إدارة العمليات dd poh!‏ والحسابات 
5 المالية الإلكترونية. 
التسويق 2. الدفع النقدي الإلكتروني 
one‏ الزبون ١ j‏ 
الالكتروني 3. التمويل الإلكتروني للأموال 


4. الاستشارات المختلفة 


5. عمليات البورصة إلكترونية 
6. فرص الاستثمار وإدارتها إلكترونياً 
S‏ + 7. إجراء الحوالات عبر شاشة الحاسوب 


شكل )11( 
مزيج قنوات توزيع الخدمات امالية 
اطمرجع: الصميدعي» محمود. ردنية, عثمان» 2005 ص58 
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4-5-8 مقارنة بين الفروع التقليدية والحديثة: 


dle‏ ق المجال'التكنولوجي واتعكاننه 
اغمات Ly WSs ALL)‏ اا ات 
هو Cute‏ من وسائل وطرق بالشكل 
لظروف البيئية المحيطة والتطورات التي 


التطور الكبير الذي شهده 
على وسائل التعامل وطرق تقديم 
المالية doles‏ المصارف في تبني ما 
يجعل منها اكثر تكثيفاً وتماشياً في | 


تحدث بها وخاصة فيما يتعلق BEL‏ السلوكية واتجاهاتها الحديثة . 
ان المقارنة بين الفروع التقليدية والحديثة ممنظمات اطالية وخاصة 
بالنسبة للمصارف توضح التطور الكبير 3 عمل هذه المنظمات. 


الفروع التقليدية 


الفروع الحديثة 


1.تغطي رقعة جغرافية (مساحة ) قليلة بالنسبة 
للسكان. 


1. تغطى رقعة جغرافية (مساحة) واسعة بالنسبة 
للسكان. 


. استعمال كثير للقياسات الخاصة للآمان (البحث 
3 الشاشة» مطابقة ال معلومات بكل دقة عن 
الزبون. 


2. اقل استعمال للقياسات GY GLY‏ عملية تدقيق 


معلومات الزبون لم تتم بالشكل الذي يحدث في 


الفروع التقليدية. 


حيزاً اقل. 


3. مساحة الخصوصية تأخذ حيزاً 
اكبرمما في الفروع التقليدية. 


مفهوم بنكي أولي. 


. العمل لا يحفز لصرف وقت اكثر في الفروع 
نتيجة لزخم العمل. 


A‏ إقرار مفهوم التجزئة مثل التجار. 


5 العمل يحفز لصرف وقت FS)‏ 3 الفروع والتصفح. 


6. طوابير طويلة ومشكلة الوقت بالنسبة للزبون. 


6. أفضل في السيطرة على حركة العميل وبالتالي لا 
يوجد هناك طوابير ومشكلة الوقت بالنسبة 
للزبون. 


7. البطىء في اتجار معاملات الزبون. 


7. سرعة إنجاز لمعاملات الزبون . 


8. جودة اقل في تقديم الخدمات ASU‏ 


8-الجودة العليا في تقديم الخدمة ASU‏ 


جدول (1) 
مقارنة بين الفروع التقليدية والحديثة للمنظمات AJU‏ 


اعداد المؤلفين 
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امرجع: 


Summary الخلاصة‎ 8 2 


Wels‏ في هذا الفصل مراجعاً وشرحاً موجزين موضوعات عديدة 
تتعلق بالتوزيع بوجه عام وتوزيع الخدمات والخدمات امالية dog‏ خاص. 
اذ تمت مناقشة المفاهيم الاساسية للتوزيع بأبعاده المختلفة وعناصره 
واهميته واهدافه ووظائفه ثم ناقشنا قنوات تسويق الخدمات وخصوصية 
هذه القنوات المستمدة من خصائص الخدمات بشكل le‏ وبعد ذلك 
تناولنا بالشرح والتحليل موضوع توزيع الخدمات AJU‏ المفهوم والابعاد 
المختلفة. بعد ذلك كانت لنا وقفة مناقشة قنوات توزيع الخدمات امالية 
بأشكالها المختلفة التقليدية» الحديثة وكذلك قنوات التكنولوجية والالكترونية 
للخدمات والطمالية» وثم اعطينا مقارنة بين الفروع التقليدية والحديثة 
للمصارف. 
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Discussion Questions للمناقشة‎ iwl 8 


حدد المقصود بالتوزيع وما هي امنافع الاقتصادية التي يحققها هذا 
النشاط التسويقي المهم؟ 

يتكون التوزيع من ركنين اساسيين. حددهما موضح بإيجاز دور كل 
منهما في اكمال عملية التوزيع ؟ . 

ما هي المنافع التي يخلقها التوزيع المادي... والمنافع التي تخلقها 
قنوات التوزيع؟. 

ان اهمية التوزيع تتجسد من خلال ثلاثة ابعاد.. حدد بايجاز تلك 
seyi‏ 

تكلم بإيجاز عن Glial eal‏ التوزيع التي يسعى لتحقيقها . 

حدد كل من (kotler and Armstrong)‏ وظائف التوزيع بثمانية 
وظائف تكلم بإيجاز عنها. 

ان التوزيع يتضمن مجموعة من الوظائف التسويقية التي تنجز من 
خلال هذا النشاط وان هذه الوظائف وضعت بعدة مجاميع وظيفية. 
ده اللجاميع بإيجاز 

حدد المقصود بوظيفية اثارة الطلب وما هي اهم العناصر التي 
opal oto‏ ف او وفيا ce‏ افا لطا اتويت 
المتكامل. 

ان هيكلية قنوات التوزيع تتضمن ثلاثة اركان. حدد تلك الاركان بإيجاز. 


. وضح اهمية قنوات التوزيع من خلال ما تقوم به من وظائف. 

. هناك duc‏ مستويات لقنوات التوزيع > وضح بايجاز تلك المستويات. 

٠‏ ما الفرق بين التوزيح المباشر والتوزيع غير المباشر. 

. ناقش بايجاز قنوات توزيع الخدمات موضحا مدى اختلافها عن قنوات 


توزيع السلع المادية. 


391 


. وضح مفهوم توزيع الخدمات المالية موضحاً مدى اختلافه عن توزيع 
الخدمات الغير ASU!‏ 

. ما المقصود باستراتيجية توزيع الخدمات ASU)‏ 

. حدد العوامل المؤثرة على اختيار استرايتيجة توزيع الخدمات ASU)‏ 

. ما هي العوامل التي تؤثر على صياغة الاستراتيجية التوزيعية 
للخدمات ASU)‏ 

. ناقش ما هي انواع استراتيجيات تغطية السوق للخدمات امالية. 
ان السوق AU‏ تقع او تتأثر في نوعين رئيسيين من الخصائص. 
حددها بايجاز. 

. تكلم بايجاز عن عوائق توزيع الخدمات AJU‏ 

وضح ما هي قنوات التوزيع التقليدية للخدمات امالية موضحا اهم 

انواعها. 

ما هي الاسباب التي تدعو الى قلة الحلقات الوسيطية ضمن شبكة 

توزيع الخدمات اطالية. 

وضح ما هي قنوات توزيع التكنولوجية ومدى اختلافها عن قنوات 

توزيع الالكترونية. 

قارن بين الفروع التقليدية والحديثة في مصارف اليوم . 


392 


23 


.24 


.25 


الفصل التاسع 
ترويج الخدمات امالية (الاتصالات) 


Financial Services Promotion 


(Communication) 


الأهداف التعليمية 

مقدمة 

اتصالات التسويق المتكاملة 

اتصالات التسويق المتكاملة في الخدمات امالية 
ترويج الخدمات امالية 

العوامل المؤثرة على ترويج الخدمات اطالية 

ا مزيج الترويجي للخدمات اطالية 

الخلاصة 
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الفصل التاسع 
ترويج الخدمات امالية 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل ان يكون القارئ قادراً على : 

1. التعرف على المفاهيم الجديدة المتعلقة بتخطيط اتصالات التسويق 
المتكاملة. 

2. توضيح دور الاتصالات والترويج ف التسويق في الوقت الحاضر 
ودورها في el‏ علاقات عميل مربحة. 

3. توضيح اهداف الاتصالات والترويج للخدمات ASU‏ 

4. توضيح ادوات الاتصالات والترويج للخدمات اطالية . 

5. العوامل الممؤثرة على عملية ترويج الخدمات المالية. 

6. تقييم كفاءة برنامج الترويج للخدمات ASU‏ 
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Introduction مقدمة‎ 1.9 si 


إن التسويق الحديث بفلسفته ا معاصرة يتطلب KSI‏ من مجرد 
تطوير المنتجات» وتسعيرها بصورة جذابة» yes Big‏ وإتاحتها للزبائن 
والمستهدفين. فعلى المنظمات إن تقوم بعملية اتصال بصورة مستمرة وفعالة 
بالزبائن الحاليين والمتوقعين» ويجب ألا يترك ما توصله لهم من منتجات دون 
الإحاطة بكافة المعلومات اللازمة التي توضح طبيعة المنتجات وأهميتها 
والفوائد التي يمكن أن يجنيها الزبائن عند حصولهم على هذه المنتجات. لذلك 
يجب أن تخطط كل جهود الاتصالات في برنامج الاتصالات منسق ومتسق 
فعال يحقق الأهداف الإستراتيجية للمنظمة من عملية الاتصالات والترويج 
الذي ترغب القيام به. كما يجب أن تكون هذه البرامج الخاصة بالاتصالات 
والترويج ذات كفاءة وفعالية في بناء نوع من العلاقة مع الزبائن وتوثيقها 
وكذلك الحفاظ عليهاء لأنها العنصر المهم والحاسم في جهود المنظمة ومنها 
المنظمة امالية لبناء علاقات عميل ( زبون) dow yo‏ . 

إن الدور الكبير الذي تضطلع به عملية الاتصال بشكل عام والترويج 
بشكل خاص لكون هذا الأخير هثل العامل الحيوي في إثارة الاهتمام با منتجات 
ومنها الخدمات AJU‏ وخاصة عندما تكون هناك منتجات (وخدمات مالية) 
أخرى للمنافسة في السوق. الأمر الذي يتطلب ويجبر المستهلك (الزبون) على 
عمل مقارنة معمقة مع المنتجات المنافسة وذلك معرفة الخصائص والسمات 
والمنافع التي تمتع بها ومقارنتها مع ما تقدمه المنظمة المالية من خدمات في 
نفس السوق» وعلى ضوء هذه التطورات المتلاحقة لعلم التسويق وضرورة 
اعتماد ما هو جديد من مفاهيم في مجال التسويق بشكل عام والترويج 
بشكل خاص» فان اتجاهات هذا الفصل سيركز على المفاهيم الجديدة في 
الاتصالات والترويج خاصة في مجال الخدمات امالية الأمر الذي يتطلب 
التخلي عن بعض المفاهيم التقليدية في مجال الاتصال والترويح. 
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© 2.9 اتصالات التسويق المتكاملة 


Integrated Marketing Communication Concept 


1-2-9 مفهوم اتصالات التسويق المتكاملة : 
في السابق» م يكن هناك جهة معينة مسؤولة عن التخطيط والتنفيذ في إدارة 
الاتصالات المتعلقة بأدوات الترويج المختلفة وتنسيق المزيج الترويجي المناسب 
والكفؤ. bel‏ في الوقت الراهن فان التطورات الهائلة في LS‏ المجالات التسويقية 
التكنولوجية والاتصالات وظهور مفاهيم اكثر ملائمة لهذه التطورات منها مفهوم 
اتصالات التسويق المتكاملة Integrated Marketing Communication(‏ 
Cus I.M.C)‏ وفق هذا المفهوم تقوم ا منظمة بإجراء WLS‏ وتنسيقاً لقنوات 
اتضالاتها المتعددة بفغالية فائقة لتوصيل الرسالة yo ut‏ للجمهور 
ا مستهدف بشكل واضح ومنسق منظم عن كافة منتجاتها (سلع وخدمات) 
التجارية (Schultz.D.2004,p.1.47)‏ 
إن مفهوم اتصالات التسويق المتكاملة (IMC)‏ تركز على بناء صورة 
واضحة للعلامة dy jlo!)‏ وعلاقات عميل قوية عن طريق ربط كل وسائل وصورة 
المنظمة في ذهن المستهلك. إن مثل هذا الأمر يتطلب تنسيقاً واضحاً للرسائل 
وتحديد الموقع عبر كل أنشطة الاتصالات» ووسائلها. إن مفهوم (IMC)‏ يفرض 
أن يكون لاتصالات الإعلان والبيع الشخصي نفس الرسالة» المظهر والإحساس مثل 
لوقع Lele Will‏ .والعاافناة العاية فن الع Lob! Lesa‏ 
(Naik and Roman 2003,p. 373 - 388)‏ . 
كذلك فإن اتصالات التسويق المتكاملة تفترض قيام المنظمة بتجهيز كافة 
blä‏ الاتصال التي يمكن أن يواجه الزبون بها المنظمة ومنتجاتها ( أو خدماتها 
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المالية بالنسبة للمنظمات (ASU)‏ ويجب ان يقدم JS‏ اتصال لعلامة معينة 
أو dots‏ مالية محددة رسالة واضحة (جيدة. disó‏ أو حيادية). وعليه 
فان المنظمة تسعى جاهدة ان تكون الرسالة المقدمة رسالة إيجابية مع كل 
اتصال ترغب القيام به . 

يتطلب تنفيذ هذا المفهوم (IMC)‏ قيام المنظمة بتعيين جهة تكون 
موجة للاتصالات التسويقية ومسؤولة عن اتصالات المنظمة. إن اتباع 
مفهوم اتصالات التسويق المتكاملة يحقق ما يلي : 
1- خلق اتساق افضل للاتصالات 
2- ذا تأثير كبير على المبيعات 
3- وضع مسؤولية الاتصالات لجهة محددة مسؤولة عنها . 
4- توحيد صورة المنظمة التي تخلقها الأنشطة المختلفة لها . 
5- يقود إلى إستراتيجية اتصالات تسويقية متكاملة مكن ان تساعد 

ا منظمة ومنتجاها الزبائن في تحقيق ما يرغبون به وحل مشاكلهم . 


2-2-9 عملية الاتصالات The Communication Process‏ 
إن dibs‏ الاتصال تحقق المشاركة في الحقائق والأداء أو الترويج 
لفكرة » موضوع» سلعة» خدمة أو قضية عن طريق انتقال ال معلومات أو 
الأفكار والاتجاهات من شخص أو جماعة إلى أشخاص أو جماعات باستخدام 
رموز ذات معنى موحد لدى الطرفين ال مرسل والمستقبل LI)‏ 

الصميدعيء العلاق» 2005, ص292) . 
بهذا الصدد يعرض كل من العلاق» ربابعة bus‏ تعريفات متعددة 
للاتصال يمكن SS‏ قسم منها: GWI)‏ ربايعة « 1998 ص11-12) : 
1- تبادل المعلومات ونقل المعاني» وهو جوهر النظام الاجتماعي أو 
ا لمنظمة, وهو الجزء المتمم لكل وظيفة» وهو التبادل البشري في الأفكار 
والآراء. 
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2- إرسال المعلومات وتحويلها من المرسل إلى ا مستقبل مع ضرورة فهمها 
من قبل المستلم . 

3- مجموعة الأفعال والتعبيرات والأشكال التي تتم بين البشر بغرض الإبلاغ 
والإيحاء والإملاء للعواطف والأفكار. ويأخذ الاتصال شكلين Lal‏ مباشراً 
أو غير مباشر وما يسمى بالاتصال الجماهيري هو النوع الأكثر شيوعاً 
لأنه يتم بين الطرفين من خلال وسيلة ميكانيكية أو تكنولوجية معينة 
مثل الصحافة أو الإذاعة والتلفزيون أو الانترنت أو غيرها من الوسائل. 
ويرى us)‏ الحميد طلعت.2000 ص.483-471) بضرورة تفعيل نموذج 

الاتصال ty‏ على النموذجين الاجتماعي والسايكولوجي حيث يحتاج الاتصال 

إلى النموذج الاجتماعي Social Model‏ على اعتبار أن عملية الاتصال مرتبطة 

بظروف البيئة التي يعيشها كل من مسؤول التسويق ومستقبل ( 

(Receiver‏ الرسالة الترويجية « كما يستمد أيضاً على النموذج السايكولوجي 

Psychological Model)‏ ( باعتبار إن الرسالة توجه إلى أفراد وجماعات لها 

حاجاتها ودوافعها الخاصة . 
وانطلاقاً من هذا المفهوم فأن عملية الاتصال لا تتم إلا من خلال 

الإجابة على مجموعة من الأسئلة مثل: من هو صاحب الرسالة الترويجية 

والى من يود أن يتحدث ؟ وماذا يريد أن يقوم ؟ وما هي الوسيلة التي 
يستخدمها في نقل الرسالة إلى الجهة ذات العلاقة وما هو التأثير الذي يمكن 
أن تتركه الرسالة في نفوس ال مستقبلين؟ وبذلك يتضح أن الاتصال الفعال 
يسعى إلى تبادل الحقائق والأفكار والآراء والمشاعر بتقديم المعلومات التي 
تؤدي إلى تفاهم بين الأطراف المتصلة أو متلقيها. وهو أحد الأهداف التي 

يسعى إليها النشاط التسويقي. 
إن الاتضالات"التسويقية المتكاملة: وكها أشاز LS‏ من كوتلر 

وآرمسترونج 2007« ص 800 ( تشمل ما يلي : 
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تعريف وتحديد الجمهور المستهدف. 

تشكيل برنامج ترويج جيد التنسيق للحصول على استجابة الجمهور 
المرغوب فيها. 

تركز اتصالات التسويق في السابق على أهداف الإلمام الفوري أو الصورة 
أو التفضيل في السوق المستهدف. إن هذا الاتجاه لا يعبر عن رؤية 
صحيحة تتماثى مع الاتجاهات الحديثة للاتصالات التسويقية التي لا 
بد إن ينظر إليها على أنها تعنى: " إدارة علاقة العميل مع مرور الزمن 
" وليس فقط اتصال ple‏ لأهداف ليست إستراتيجية كهدف خلق 
علاقة العميل الوثيقة. 

تحتاج برامج الاتصالات من أن تطور لقطاعات محددة أو أفراد 
محددين. 

تحتاج الاتصالات التسويق المتكاملة إلى الإلمام والمعرفة بتقنيات 
الاتصالات التداخلية الجديدة. والتي تركز ليس على كيف يمكن 
الوصول إلى العميل أو الزبون بل كيف هكن أن نجد طريقاً لنجعل 
العميل أو الزبون يصل إلى المنظمة . 

على ضوء ذلك فان عملية الاتصالات يجب أن تبدأ مراجعة كل 


نقاط الاتصال المحتملة لعملاء أو الزبائن اللمستهدفين مع المنظمة 
ومنتجاتها. 


:Elements of Communication Process الاتصال‎ dues pols 9-2-3 


Lai gig فشكل‎ polis deus Yo ااا‎ polis Jats 
: يتكون أربعة مجاميع رئيسية هي‎ 


الذي 


1- ا مجموعة الأولى : وتشمل عنصران هما : 


Sender امرسل‎ 
“Receiver امستقبل‎ 


MLA العملية‎ Gland الطرفان‎ Glee العتض ران‎ ghia 
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ا مجموعة الثانية وتشمل عنصران هما : 
o‏ الرسالة _Message‏ 

Media الوسيلة‎ ٠ 

هذان العنصران مثلان أداة الاتصالات . 


المجموعة الثالثة : وتشمل أربعة polis‏ هي : 
„encoding padi] ٠‏ 

. decoding yà فك‎ o 

. response الاستجابة‎ ٠ 

feedback التغذية العكسية‎ o 

هذه العناصر تمثل وظائف الاتصالات الرئيسية . 


المجموعة الرابعة وتشمل pais‏ التشويش noise‏ والذي هثل عوائق الاتصالات 
الشكل التالي يوضح العلاقة بين هذه العناصر والتفاعل الذي يحدث فيما بينها من أجل 


-4 
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فك رموز 
والكلمات والصور 


شكل (1) 
عملية الاتصال 


مجال الخبرة للمرسل مجال الخبرة للمستلم 


Kotler P. and Armstrong G. (2004),p.470 
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خروجاً من الشكل السابق بالإمكان إعطاء تعريفات لعناصر نموذج الاتصال 
مع تطبيقها على الإعلان لأحد ال مصارف التجارية (وهو المصرف (X‏ : 


ا مرسل ) Sender‏ ): وهو الطرف الذي يرسل الرسالة فقد يكون فرداً 
منظمة dsl)‏ خدمية. تجارية. خاصة. هامة) الى الطرف 
الآخرالمستهدف (فرداً > منظمة . جهة رسمية ... ) هنا ( ا مصرف (x‏ 
التشفير ( (encoding‏ : هي عملية وضع الأفكار في صور رمزية. هنا 
تقوم وكالة الإعلان بجمع الكلمات والتوضيحات عن A pabl)‏ × ) في 
إعلان ينقل الرسالة المقصودة أو المراد إرسالها . 

الرسالة ( (Message‏ وهي مجموعة الرموز والكلمات التي يرغب 
امرشل تقلها للمستهد ف (المستقبل). إعلان غين مفرحف مشحابة 
(للمصرف (x‏ 

الوشيلة ) (Midia‏ : هين عمازة ن 33 ONL Lai Glo‏ 
Communication Channels‏ والتي يتم من Ws‏ نقل الرسالة من 
dtl] Leo‏ "قن تكو (تلقان» )9331 « ولك Gale bir;‏ + 
الخ ( ضمن هذه الحالة فقد تكون المجلات المحددة أو ملصقات معينة 
يتم اختيارها من قبل (المصرف (X‏ 

فك الشفرة (decoding)‏ : هنا يقرأ العميل إعلان عن مصرف مشابهة 
أو طبق الأصل من (المصرف (x‏ ويفسر الكلمات والتوضيحات التي 
المستقبل ) (receiver‏ هو الجهة أو الطرف الذي يستلم الرسالة المرسلة 
من الطرف الآخر ( المرسل) فمثلاً يقوم أحد العملاء من رجال الأعمال 
بقراءة الإعلان عن المصارف المشابهة للمصرف × . 

الاستجابة ( (response‏ وهي تمثل ردود فعل المستقبل بعد اطلاعه 
على الرسالة قد يصبح المستهلك أو العميل اكثر تعرفاً عن ( المصرف (x‏ 
من خلال الإعلان المشابهة أو طبق الأصل (للمصرف «(x‏ فانه إما يقوم 
بالتعامل مع (المصرف (x‏ أو لا يعمل أي شيء باتجاه هذا المصرف. 
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التغذية العكسية :(Feedback)‏ وهي LE‏ جزء من استجابة المستقبل 
التي يعيدها المستقبل للمرسل والتي تمثل اتجاهات ومواقف العملاء 
أو الجمهور ال مستهدف من الإعلان عن ( المصرف (x‏ . 

الضوضاء (التشويش (noise‏ ويمثل حالة التشويش التي قد تصاحب 
عملية الاتصال والذي قد ينتج منه الحصول على رسائل مختلفة عن 
الرسالة التي أرسلها المرسل فمثلاً قد يكون المستهلك أو العميل غير 
مركز عند قراءته للمجلة أو الإعلان مما قد يفقد إعلان ( المصارف (x‏ 
نقاطه الرئيسية. 


4-2-9 بيئة الاتصالات المتغيرة 


The Changing Communications Environment: 


أن بيئة الاتصالات حالها حال البيئة بشكل عام فهي تتصف بالتغيي 


والانتقال من حالة إلى أخرى. إن أسباب هذا الانتقال والتغيير يعود إلى 
عاملان رئيسيان هما اللذان غيرا وجه اتصالات التسويق في الوقت الحاضر 
( كوتلر وارسترونج 2007 ص803) : 


تجزئة السوق الكلية : يحاول ال مسوقون الابتعاد عن هذا الاتجاه 
ويحاولون ان يطوروا أشكال مختلفة من برامج التسويق المركزة والتي 
تصمم لبناء علاقات أوثق وأعمق مع العملاء في أسواق مجزه و 
مصغرة محدودة بشكل هكن yar pai‏ بوضوح. أن هذا الاتجاه 
يساعد تركيز الاتصالات بالعملاء أو المستهلكين وفقاً لقطاعاتهم 
السوقية والخصائص المشتركة بهم . 

تقنيات المعلومات: إن التطورات الهائلة والتحسينات المتسارعة في تقنية 
المعلومات الذي اثر على سرعة الحركة باتجاه الانتقال إلى السوق المجزاً. 
أن تقنية المعلومات في الوقت الحاضر تساعد المسوقين في تحقيق أفضل 
متابعة لاحتياجات العملاء المختلفة سوى على صعيد الأفراد أو على صعيد 
الأسربشكل افضل من أي وقت مضى.كما أن هذه التقنيات الجديدة تقدم 
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وسائل وطرق للاتصالات جديدة تساعد على الوصول إلى اصغر 

القطاعات السوقية برسائل معدة أعدادا خاصاً لعملاء هذه القطاعات. 

أن الانتقال من التسويق الكلي إلى التسويق ال مجزأ كان له اثراً كبيراً على 
نوعية وأسلوب ووسائل اتصالات التسويق» كما كان للتسويق الكلي من اثر 
في ظهور جيل جديد من وسائل الاتصالات» مثلما كان الاعتماد على أسلوب 
التسويق من واحد إلى واحد (One-to-one)‏ من نتائج مؤثرة في ظهور 
جيل جديد من الاتصالات الأكثر تخصصاً وذات العلاقة بالاتصالات . 

أن معرفة بيئة الاتصالات الجديدة تحتم على المسوقين إن يعيدوا 
النظر في أدوار وسائل وطرق الاتصالات وكذلك أدوات الترويج ال معمول Lay‏ 
أن تجزئة السوق Gol‏ إلى تجزئة الوسائل media)‏ ( الأمر الذي Gal‏ إلى 
الانتقال من البث العريض (الواسع (Broad Casting‏ إلى البث الضيق ( 
امحدد (Narrow Casting‏ 


5 9 اتصالات التسويق المتكاملة للخدمات المالية: 


Integrated Marketing Communication in Financial Services: 


إن الانتقال من التسويق الواسع أو الكلي إلى التسويق ال مستهدف 
(zakl)‏ والاعتماد بشكل واسع على قنوات الاتصالات ومزيج ترويجي KS)‏ 
استهدافاً لقطاعات معينة من الأسواق» هي السمة الفعالة للأسواق 
مختلف المنتجات ومنها الخدمات اطالية في الوقت الحاضر. إن الحاجة Jb‏ 
هذا الاتصال قد يكون للخدمات الطمالية اكثر dole‏ وضرورة بسبب طبيعة 
وخصائص الخدمات AU‏ وزبائنها على حد سواء. فالرسائل العامة التي 
انت dow‏ اعون الدامع ل دون LoS dele‏ يري Bg wus dy‏ ان 
المالية والسبب يعود إلى ما يلي : | 
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عدم قدرة الزبائن من التمييز بين مصادر الرسائل بنفس الطريقة التي 
تميز المسوقين . 

في ذهن الزبون (المستهلك) تصبح كل الرسائل الترويجية والإعلامية, 
منها على الأغلب» والآتية من وسائل الاتصال وطرق الترويج ا مختلفة 
جزءا من وسائل فردية عن المنظمة ومنها ال منظمة SUL)‏ 

يمكن أن ينتج عن الرسائل ال مختلفة والمتعارضة المرسلة من مصادر 
مختلفة صور فوضوية للمنظمة ومنتجاتها ا مختلفة . 


-1 


-2 


-3 


1-3-9 عدم تكامل قنوات الاتصال: 


إن المشكلة الأخرى التي تواجه المنظمات ضمن النظرة التي كانت 


سائدة في التسويق الكلي فيما يتعلق بتكامل قنوات اتصالاتها المختلفة. إن 
عدم تكامل قنوات الاتصال لأي منظمة ينتج dis‏ عدد من المشاكل التي 
يجب معالجتها ومنها: 


الفوضى في عملية الاتصال بال مستهلكين مما قد يخلق ارتباك SY‏ 
المستهلكين فمثلاً يركز الإعلان على المنتج وخصائصه أو على ال منظمة 
المنتجة (المنظمة امالية) بينما ترويج المبيعات يركز على السعر أو أي 
شي من lug‏ ترويج المبيعات, في حين فأن ممثلي المبيعات (البيع 
الشخصي) يشيرون إلى أشياء أخرى وبينما موقع القريب للمنظمة 
يكون بعيداً عن التزامن مع كل شيء آخر . 

اختلاف مصادر الاتصالات في المنظمة. فتخطيط الإعلان ووسائله قد 
تم في قسم الإعلان أو وكالة الإعلان » أما البيع الشخصي فانه تخطيطه 
وتطويره يتم في قسم المبيعات أو إدارة المبيعات « بينما يتولى موظفون 
متخصصين عن العلاقات Lele!)‏ ترويج Leuk!‏ التسويق الممباشر 
ومواقع القريب للمنظمة . 
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إن مثل هذه الازدواجية والتشتت واللامركزية في إدارة الاتصالات 

داخل المنظمة ينتج عنه مشكلة كبيرة هي عدم USK‏ وتكامل الرسائل 
المرسلة من قبل ال منظمة للمستهلكين. إن هذه التجربة الوظيفية أصبحت 
مشكلة رئسة Oller‏ :وخاضة duh‏ للاتضال COM pe‏ لان ASI‏ 
ا منظمات تصمم مواقعها على الويب بشكل منعزل عن أنشطة الاتصالات 
التسويقية الرئيسية (أنشطة التسويق والتدقيق الرئيسي.. في حين قسمت 
منظمات أخ ري وسال اتصالاتها الجديمدة 
بشكل b‏ يراعي فيه بان ال مستهلكون لا يحسنوا استخدامهم للنظم الجديدة 
(melaren ,2003, p16 Atkinson, 2003, p.1 -42)‏ . 
2-3-9 قنوات الاتصال : :Communication Channels‏ 

إن اختيار المرسل لقنوات الاتصال المناسبة والتي تتلائم مع طبيعة 
الرسالة المراد إيصالها أمر في غاية الأهمية وذات اثر مهم في نجاح الهدف 
من وراء هذه الرسالة. لذلك Gls‏ مهمة اختيار الوسيلة ( choosing the‏ 
(media‏ تعتبر من المسائل بالغة الأهمية والحيوية وتحتاج دقة بالغة في 
حسن الاختيار. ومن المعروف بأن أمام المنظمة العديد من الوسائل 
(media)‏ التى لا بد أن تختار ما هو مناسب Las‏ لطبيعة الرسالة ال مراد 
eases ace Wits‏ ل قن 

بشكل عام هناك نوعين أساسين من قنوات الاتصالات هي: 
(كوتلر ارمسترونج» 2007 809( 

1- قنوات الاتصالات الشخصية. 

2- قنوات الاتصالات غير شخصية. 
1- قنوات الاتصالات الشخصية :Personal Communication channels‏ 

هي عبارة عن تلك القنوات التي يتصل شخصان أو اكثر ببعضهما 
ببعض بشكل مباشر دون آي حلقة وسيطة ويمكن أن يكون وجه dos)‏ عبر 
الهاتف» البريدء عبر شبكة الانترنت أومن شخص إلى جمهور أومن منظمة إلى 
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جمهورها بشكل pile‏ من خلال اتصال رجال مبيعاتها بجمهور ا مشترين» 
الأسواق المستهدفة. أو يتم الاتصال عبر مواقع المنظمة على الانترنت لعرض 
رسالة محددة لجمهورها المستهدف. 

إن الاتصالات الشخصية الخاصة بامنتج يمكن أن تصل إلى جمهور 
Go Aad‏ من خلال قنوات لا تتحكم بها ال منظمة. وهذه تشمل خبراء 
مستقلينء الجيرانء الأصدقاء. أفراد العائلة والشركاء اللذين يتكلموا مع 
ا مشترين ا مستهدفين. وهذا النوع من الاتصالات يعرف بتأثير الكلمة 
المنقولة. كلمة الفم (word - of mouth)‏ حيث أن لها SL‏ كبير على 
oo rab)‏ منتجات عديدة. 

من الواضح بأن التأثير الشخصي ذا وزن كبير ومؤثر خاصة للمنتجات 
ا مرتفعة الثمن وذات مخاطرة Gul‏ ذلك duh‏ للخدمات المالية حيث 
يلعب Sb‏ الكلمة المنقولة وآراء الآخرين خاصة ال مؤثرين من بينهم دوراً ف 
خلق صورة معينة عن المنظمة المالية» الخدمات التي تقدمهاء التسهيلات. 
المصداقية: السرعة الآمان » وحسن التعامل وغيرها من المعلومات التي 
تتعلق بعمل المنظمة امالية .. إن طبيعة المعلومات المنقولة هذه قد تشكل 
عامل مشجع للتعامل مع هذه المنظمة أو العكس. 

إن هذا التأثير الشخصي المهم يتطلب من المنظمات ومنها ال منظمات 
المالية اتخاذ عدة خطوات لوضع قنوات الاتصالات الشخصية للعمل 
لصالحها كما فعلت منظمة ( (Virgin Mobile‏ عندما اعدت حملة إعلانية 
تحت مسمى المشاركة في الحب (Share of love)‏ لترويج الكلمة المنقولة 
عبر مستهلكين صغار السن لخدماتها ASLAM‏ في الولايات المتحدة . 
2- قنوات الاتصالات الغير شخصية Communication Channels‏ 
:Non personal‏ 

إن قنوات الاتصالات الغير شخصية تمثل كافة الوسائل التي تحمل 
(تنقل) الرسائل دون اتصال مباشر أو شخصي- أو تغذية عكسية شخصية 
.... هذا النوع يشمل ثلاثة أنواع رئيسية هي : 
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الوسائل Media‏ : هي عبارة عن الوسائل المرئية وا مسموعة وتشمل: 

. الوسائل المطبوعة: هى عبارة عن المجلات. الصحفء البريد المباشر)‎ o 

٠‏ وسائل الإذاعة: هي عبارة عن الراديو والتلفاز. 

ء وسائل العرض: تشمل لوحات الإعلانات » العلامات » الملصقات. 

ء وسائل الخط المفتوح : تشمل البريد الالكتروني . مواقع الويب على 
شبكة الانترنت . 

o‏ الأجواء atmospheres‏ وهي عبارة عن بيئات مصممة لتنتج أو تقوي 
جيل المستهلك نحو شراء امنتج : 

٠ه‏ الأحداث events‏ : وتكون Sls‏ عن أحداث مرحلية لتوصيل رسائل 
معينة إلى الجمهور المستهدف. مثل قيام أقسام العلاقات العامة بعقد 
مؤتمرات صحيفة أو معارض» عروضء افتتاحات dS‏ جولات dale‏ 
بين الناس وغيرها التي تساعد في توصيل رسائل معينة لجمهور 
امستهدف . 


: AJL) ترويج الخدمات‎ 9 
Financial Services Promotion: 


إن الترويج هو أحد العناصر المهمة للمزيج التسويق والذي يمثل في 

الكثير من الحالات القوة الدافعة (Impetus)‏ للنشاط التسويقيء والعامل 
الأكثر حسماً في وضع المبيعات BU‏ من المنتجات منها الخدمات المالية. إن 
دور الترويج الحيوي 3 إثارة الاهتمام بالسلع والخدمات وخاصة بوجود 
منتجات منافسة داخل السوق 
نظراً لأهمية الترويج في دفع مبيعات الخدمات الممالية فإننا سنطرق إلى ما 

1. مفهوم drools‏ الترويج للخدمات اطالية 

2 المزيج الترويجي للخدمات اطالية 

3. دور الترويج في مجال تسويق الخدمات اطالية 
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1-4-9 مفهوم وأهمية الترويج 
1- تعريف الترويج Promotion concept‏ 


هناك الكثير من المختصين اللذين حاولوا إعطاء تعريف للترويج 


بذلك توجد عدة تعريفات للترويج سوف يتم تبني التعريفات الأكثر 


يعرف كل من ( (Kotler, Armstron 2004,p.812‏ الترويج بأنه 
"النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على عملية 
اتصال إقناعي" إن ابرز ما يشير إليه هذا التعريف يتمحور محورين 
هما : 

الطبيعة الديناميكية للترويج» ويؤكد انتماؤه كعنصر حيوي من عناصر 
إلى المزيج التسويقي . 

إن الترويج ينطوي على محاولات إقناع وهذا يؤكد المضمون الإتصالي 
للترويج (stonton,1996,p.211 ) lel‏ فقد عرفه على انه "هثل الاتصال 
بالآخرين وتعريفهم بامنتج وحثهم للحصول عليه وبالتالي تنشيط 
الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الأرباح للمنظمة ويتم بوسائل الاتصال. 
Ll‏ (معلا 2001»ص222) فقد عرف الترويج على انه " نشاط تسويقي 
ينطوي على عملية اتصال إقناعي» يتم من خلالها التعريف بسلعة أو 
خدمة أو فكرةء أو مكان أو شخص أو منظمة» أو نمط Solu‏ معين, 
بهدف التأثير على أذهان أفراد جمهور معين لاستحالة استجابتهم 
السلوكية إزاء ما يروج له " . 


Promotion Important 2-أهمية الترويج‎ 


إن أهمية الترويج يمكن لمسها من الأهداف التي يسعى الترويج 


استراتيجيته للوصل إليها والتي لا تخرج عن أهداف استراتيجية التسويق 
التي تعمل المنظمة على تحقيقها. ولكن بشكل عام هناك عدة أهداف 
للمنظمة من الترويج ويمكن إيجازها بما يلي (الصميدعي 2007 « ص261 - 
260( . 
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- تقديم المعلومات : يعتبر الترويج من المصادر ال مهمة للمعلومات التي 
يرغب ال مستهلك الحصول عليها SU‏ تساعده ف إنجاز قرار الشراء 
delud Was‏ سد ف Liat GLeglell‏ | ننه يلاك AEA‏ 
وإخباره وحثه وإقناعه وترغيبه على الشراء . 

- زيادة الطلب: إن الهدف الرئيسي للترويج واستراتيجيته هو زيادة 
الطلب وبالتالي زيادة المبيعات على المنتجات (سلع وخدمات))» 
والاستراتيجيات الناجحة تمكن من تحقيق اكبر كمية من المبيعات عند 
مستوى معين. 

- زيادة قيمة المنتج :تهدف معظم الاستراتيجيات الترويحية إلى إظهار 
منافع المنتج والذي سوف يساهم في زيادة قيمة المنتج من وجهة 
ا مستهلك وبذلك تتمكن المنظمة من وضع سعر مرتفع للمنتج نتيجة 
لهذا الاعتقاد على أن تكون هذه المعلومات صحيحة وحقيقية . 

- استقرار المبيعات : إن من أهداف استراتيجية المنظمة الترويجية هو 
تحقيق الاستقرار المطلوب وتقليل التقلبات في كمية المبيعات 
والناتجة إما لأسباب تنافسية أو موسمية أو لظروف غير محسوبة . 

- تدعيم عمل رجال البيع ووكلاء البيع . 

- اعطاء صورة عن المنظمة ومنتجاتها وتحسين تلك الصورة . 


2-4-9 مفهوم ترويج الخدمات امالية Financial Services Promotion‏ 
1- تعريف ترويج الخدمات ASUS!‏ : 

من الناحية الجوهرية ليس هناك اختلافاً أساسيا بين مفهوم الترويج 
بشكل عام ومفهومه للخدمات AW!‏ ولكن نظراً لخصوصية الخدمات LJU‏ 
وطبيعتها فان هناك الكثير من ا مختصين حاولوا إعطاء تعريفات محددة لترويج 
الخدمات المالية حيث يعرف الترويج هنا على انه : "مجموعة جهود الاتصال التي 
يقوم بهاالمصرف أو(المنظمة (AJL!‏ لإمدادالزبائن بالمعلومات عن المزايا الخاصة به 
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وبخدماته وإثارة اهتمامهم بها واقتناعهم بقدرتها As‏ إشباع حاجاتهم ورغباتهم 
وذلك بهدف دفعهم إلى اتخاذ قرار التعامل معه أو ( معها) ثم استمرار هذا 
التعامل ف المستقبل (بعيره 1993.ص 25( . (Skinner, 1990,p. 137) bel‏ فيعرفه 
Sle" ail ule‏ النشاطات التسويقية التي تستخدم للاتصال مع الهدف السوقي 
(Target market)‏ المطلوب 48,209 )999 الفعل Gul‏ تنعكس على daub‏ العمل 
ودرجته مع ا مصرف أو المنظمة امالية. أما ) Harrison 2000, p.201‏ ( فتعرفه 
على انه ذلك النشاط الذى ينطوى على عملية اتصال إقناعى وتأثير يستهدف 
التأثير على زبائن المنظمة امالية بقصد خلق استجابة سلوكية باتجاه التعامل معهاء 
فهو نشاط يجب أن يتناسق مع بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى. 

إن الترويج من الأنشطة التسويقية المهمة في المنظمات المالية إذ أن 
نجاح تلك المنظمات لا يتوقف فقط على تقدهها لمجموعة من الخدمات 
بتكلفة مناسبة وتوفيرها للزبائن من خلال شبكة توزيعها المنتشرة جغرافياً 
بل يتطلب نجاحها إلى وجود وسائل للاتصال بالزبائن وتعريفهم بطبيعة 
ومواصفات هذه الخدمة ومكان التعامل بها. 

وقد زادت أهمية الترويج في مجال الصناعات المالية doles‏ المصرفية 
منها منذ بداية السبعينات yo‏ وجدت المصارف نفسها مضطرة إلى إنفاق 
ا مبالغ الضخمة على الإعلانء والعلاقات العامة والبيع الشخصي من اجل 
تعريف الجمهور بخدماتها المقدمة للسوق . 

وتقوم عملية الترويج على نقل كم مناسب من ال معلومات والبيانات 
عن المصرف وتشكيله الخدمات التي يقدمها إلى الزبون الحالي والمرتقب» ثم 
إقناع هذا الزبون بالتعامل مع المنظمة امالية وإشباع رغباته وحاجاته من 
تلك الخدمات عن طريق تعامله مع هذه المنظمة دون سواها . 
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2- الهرم الترويجي (مراحل التعامل ) : 

ان الترويج اتصال يقوم بدفع الزبائن المرتقبين إلى التعامل مع 
المنظمة المالية عبر مراحل مختلفة يطلق عليها بالهرم الترويجي (مراحل 
التعامل) Gilly‏ يمكن أن يتضح في الشكل التالي: (الصميدعيء ردينة « 2005 
( 


6 


SEEN 
تفضيل الخدمة عن غيرها‎ 


الجهل التام بوجود الخدمة 


شكل )2( 
الهرم ( الترويجي ( مراحل التعامل ) 
ا مرجع : الصميدعي » ردينة « 2005ص 331 


يتضح من الشكل أن دورالترويج والجهودالمكثفة تنطلق من قاعدة الهرم 
وباتجاه القمة فنجدفي قاعدة الهرم الزبائن المرتقبين الذين يجهلون تماما وجود 
خدمات المالية ثم يبدءون بالاستجابة لجهود الترويج تدريجياً إلى أن يصل إلى 
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eral dod‏ وعندها تكون جهود الترويج قد حققت هدفها بإيصالها 
الزبائن إلى مرحلة اتخاذ قرار التعامل الفعلي مع الخدمة اطالية . 


ASU) دور الترويج ف الخدمات‎ 3-4-9 
The Role of Promotion in Financial Services 

ان الترويج بعناصره المختلفة يلعب دوراً ومؤثراً في الخدمات ASU‏ 
ويمكن توضيح هذا الدور في النقاط التالية: (Kirk,1994,p.185)‏ 
(Harrison 2000,p. 214 (‏ . 
1- كسب الزبائن : Customer equation‏ 

إن كسب زبائن جدد Jig‏ مفتاح فعالية الأعمالء أن الزبائن الجدد 
يمثلون الإحساس في استمرارية ونمو وتطوير منظمات الأعمال. أن الزبائن 
الجدد هكن الحصول عليهم من عدة مصادرء قسم الزبائن الجدد يمكن 
يسكبوا في المراحل الأولى من تقديم الخدمة المالية حيث هثل بالنسبة لهم 
خدمة جديدة. هنا يلعب الترويج والاتصال دورا مهما في تعريفهم وإقناعهم 
على الحصول على هذه الخدمة من الحملات الإعلانية المكثفة التي ترافق 
تقديم هذه الخدمة الجديدة. القسم الآخر ليسوا جدد في سوق المنتج 
ولكن من خلال الترويج يمكن كسبهم من المنظمات المنافسة داخل السوق. 
ان الترويج هشل المفتاح الأساسي لدوره في جلب انتباه واهتمام بالمنظمة 
المالية ومنتجاتها بالنسبة للمستهلكين الجدد. 
2- الاحتفاظ بالزبائن : 

إن كسب الزبائن يعتبر من الأمور المهمة الضرورية وهو أساسي في 
حجم التعامل لمنظمات المالية حيث أن كسب الزبائن والاحتفاظ بهم يجب 
أن لا يكون من الأمور التي يغفل عنها المسؤولون في المنظمات ASU)‏ 
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إن الاحتفاظ بالزبائن يسبب الارق لكثير من ال منظمات, لان كسب 
الزبائن هي des‏ صعبة ولكن الاحتفاظ بهم هي الأصعبء لذلك الكثير من 
الجهود الواجب بذلها في هذا المجال ويكون للترويج الدور امهم والحاسم 
في إنجاح عملية الاحتفاظ هذه وخاصة في مجال الخدمات AJL)‏ ذات 
الخصوصية التي تختلف عن بقية الخدمات الأخرى . 
3- الكادر ا معنوي أو الأخلاقي Stafe Morale‏ : 

إن المنظمات امالية لا بد تولي اهتماماً كبيرا لزبائنهاء لذلك فان 
للكادر من التأثير على إشباع الزبائن والاحتفاظ بهم أي تحقيق الرضا 
المقبول لدى الزبائن الذي حتما يؤدي لإعادة شراء الخدمة ASU‏ من نفس 
المنظمة AJL!‏ إن الكادر الذي يتعامل مع الزبائن في الخدمات ie ASU‏ 
مفتاح الربط للدور والذي adw‏ الترويج من خلال الاتصال ogadi]‏ 3 
كسب الزبائن والاحتفاظ بهم من ما يقدمه هؤلاء من جهد الكبير في تحقيق 
الإشباع وثم الرضا إضافة لدورة في خلق صورة إيجابية للمنظمة اطالية . 
4- الاستقرار ال مشترك : Corporate Stability‏ : 

الدور المهم للترويج « dole‏ بالنسبة للمنظمات المالية هو في خلق 
وإظهار أو إبراز الاستقرار المشترك للزبائن» العاملين وجمهور المشاهدين 
بضمنهم المستثمرينء الوسطاء وبقية ا موزعين. إن ال منظمات امالية تمتلك 
بالحقيقية مسؤولية اتجاه الزبائن والمستثمرين. إن هذه العلاقة تستند على 
القدرة على gle‏ الثقة بين المنظمة وزبائنها ومستثمريهاء إن الزبائن تحتاج 
أن تكون ال منظمة المالية جديرة بالثقة. موثوقة وذات سمعة dub‏ في 
الأسواق. 

إن الترويج يخدم في خلق الثقة والاستقرار من خلال الرسائل التي 
تقوم المنظمة امالية بإرسالها باستمرار إضافة إلى دوره في خلق العلاقة 
الوثيقة وامتبادلة بين المنظمة وزبائنها مما يعزز عامل الاطمئنان لدى 
هؤلاء الزبائن . 


415 


5- خلق صورة جماهيرية Creation Pubilics Image‏ 
إضافة لأهداف الاتصال بشكله المباشر أو الغير pile‏ الذي تقوم به 
المنظمة المالية لجذب انتباه الزبائن. إلا أن هذه المنظمات تحتاج إلى خلق 
صورة إيجابية GY‏ الجمهور والذي ينعكس على مستوى الثقة والموثوقية 
اللذان يمثلان عاملان أساسيان في كسب زبائن جدد والاحتفاظ بهم. أن 
خلق صورة إيجابية لا يكفي بل تحتاج المنظمة علاقة جيدة مع جمهورها. 
أن الترويج يستطيع أن يقدم معلومات للجمهور عن أنشصطتها المختلفة 

ومسئوليتها عن تلك الأنشطة مما يعزز من مكانتها لدى الجمهور . 
4-4-9 أهداف الترويج للخدمات اطالية 
Promotion Objectives for Financial Services‏ 

أن عملية الاتصال أو الترويج ينتج عنها جواب للرسالة المرسلة من قبل 
المنظمة المالية» WY‏ فان من المهم بالنسبة لمنظمات المالية هو أن تقرر ما هو 
الجواب ال مرغوب الذي تبغيه من وراء عملية الاتصال ألا هو السلوك GL WI‏ 
(التعامل مع المنظمة امالية ). أن فعل الشراء هثل نهاية لإجراءات طويلة 
لعمليات يقوم بها المستهلك لاتخاذ قرار اللازم لشراء أو التعامل مع منتج ما أو 
خدمة مالية معينة. ان الجانب المعرف ShI‏ والتأثيرى SIS‏ أهمية بالغة ف 
E AG‏ تلفق [Se‏ القرار gal‏ يقل else‏ الاوك Boars‏ 
l .(Harrison, 2000,p. 205)‏ 

إن الجانب المعرفي الإدراي يمثل مرحلة يحتاج ال مسوقون لوضع ال منظمة 
ومنتجاتها وخدمات في عقلية ا مستهلكء Lol‏ الجانب التأثيري فانه هثل مرحلة 
يتم فيها التأثير على المواقف في محاولة لتغييرها باتجاه ا منظمة ومنتجاتها وهذا 
يحتاج OV‏ يكون الاتصال فعالاً ذات اثر كبير. أما الجانب السلوك فان ال مسوقون 
يحتاجون لدفع ال مستهلك نحو فعل الشراء ال منشود من قبل المنظمة . إن 
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فعل الشراء هذا يعتبر أحد وأهم الأهداف الرئيسية للاتصالات والترويج 
لدى كافة المنظمات على اختلاف أنشطتها ومنها ا منظمات اطالية . 

إن دور الاتصالات والترويج في مجال الخدمات المالية هو SW‏ على 
ا مراحل المتتابعة لعملية الشراء والتى تنهى بفعل الشراء ( قرار الشراء) 
والشكل التالي بتوضيح تلك المراحل. 00 


شكل (3) 
مراك el idl dulec‏ السدمات المالية 
المرجع : إعداد المؤلفان 
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: العوامل المؤثرة على ترويج الخدمات امالية‎ 9 E 


Factors Effecting the Promotion of Financial Services 


يتأثر ترويج الخدمات امالية بعدة عوامل فأن في مقدمتها خصائص 
الخدمات امالية» اللاملموسية» التلازميةء الهلاكية. عدم التماثل وصعوبة 
تنميط الخدمة التي تؤثر على ترويج الخدمات امالية والتي تجعل من هذه 
العملية اكثر صعوبة» إن هذه الخصائص والسمات قسم Lyte‏ ذا علاقة 
بطبيعة الزبائن والأخرى لها علاقة بطبيعة القوانين والعوامل الخارجية 
ومدى السيطرة على البيئة التي لها اثر على الخدمات ALL)‏ وأسس ترويجها 

إن الاق الخاص حصا كن Glossdl‏ المالية ف إجراءات' الخلومات 
في إجراءات قرار الشراءء إن هذا التأثير على المستهلك وسلوكه GL pid)‏ يكون 
ذات اثر مباشر وكنتيجة لعدد من المشاكل الناتجة عن الإعلان والترويج التي 
أساسها خاصية اللاملموسية ومتغيرات عرض الخدمة في الأسواق . 

سنحاول تفحص العوامل المؤثرة على ترويج الخدمات امالية : 


1-5-9 العوامل المؤثرة على ترويج الخدمات ASL‏ : 
يشير كل من ( (Harrison 2000,p.215-219 ( (Kirk 1994,p.189‏ الى 

ان هناك عدة من العوامل التي تؤثر على عملية ترويج الخدمات امالية وهي: - 
1- لا مبالاة المستهلك ( الزبون (: Consumer Apathy‏ : 

إحدى المشاكل التي تزامن الخدمات المالية هي إن اكثر الناس يعتقدون 
بان هذه الخدمات ذات أهمية وبالتالي ذات فائدة كبيرة لهم. إن هذه النتيجة 
تجعل اكثر الناس تدرك أن الخدمات ASL‏ وتجهيزها ضرورة LS‏ أو مؤذية. 
إن البحوث التي أجراها( (Harrison, 1997,p.121‏ أظهرت بأن قطاع صغير من 
السوق الحقيقي مهتم أو ذورغبةللخدمات الماليةءبينما بقية القطاعات السوقية 
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الأخرى فإنها غير مهتمة أو غير راغبة. بالنتيجة فإن هذه اللامبالاة جعلت 
الكثير من الزبائن ليس لديهم الرغبة الكافية من الدافع للبحث عن 
الخدمات ومجهزيها. لذلك فان المهمة بالغة التعقيد والصعوبة التي يضطلع 
بها الترويج من del‏ وضع الخدمات المالية وشرائها أو التعامل معها بموضع 
اكثر تقبلاً في ذهنية الزبائنء لذلك فانه يجب أن يركز الترويج على خلق 
الدافع لدى الزبائن عن طريق تعريفهم بفوائد الخدمات امالية لهم وثم 
حثهم وإقناعهم للتعامل معها . 
blot) -2‏ العالية High Risk‏ : 
ا مشكلة الأخرى هي ال مخاطرة العليا المدركة التي تزامن أو ترافق 
معظم الخدمات امالية في عقلية الكثير من الزبائن. إن الكثير من المنتجات 
المالية يستلزم درجة عالية من التعهدات للزبون من اجل القيام بتجربة 
التعامل أو شراء الخدمة ASU)‏ . 
إن اعتقاد الكثير من الزبائن بأن هناك خطورة عالية للتعامل مع 
الخدمات JUI‏ يسبب Y‏ ملموسية هذه الخدمات وضعف الثقافة العامة 
فيما يتعلق بهذه الخدمات الأمر الذي يسبب مشكلة مؤثرة يجب أن 
تراعي عند اختيار الرسائل الترويجية بشكل يخفف من أثرها. في نفس 
الوقت محاولة خلق الثقة والاطمئنان لدى هؤلاء الزبائن عند تعامله أو 
شرائهم للخدمة ASU!‏ . 
3- قصور امعرفة للزبائن (المستهلكين ) في السوق : 
Minority of Consumers in the Market:‏ 
عامل آخر SW! GIS‏ الكبير على ترويج الخدمات امالية وفوائدها لدى قسم 
لا بأس بهم من الزبائن في السوق» حيث إن نسبة قليلة من الأفراد في السوق لديهم 
الاستعداد للشراء في أي وقت. إن مثل هذا الأمر يضيف مشكلة أخري بوجهة 
المنظمات المالية والتي لا بد لها من أن تعالج هذا الموضوع بشكل علمي صحيح من 
خلال الرسائل الترويجية والتي يجب أن تبنى بناء معرفياً قادرا على ضخ 
المعلومات التعريفية والمعرفية اللازمة عن طبيعة وأهمية الخدمات اطالية بالنسبة 
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للزبون. إن هذا الأمر إذا ما اعد إعداداً جيداً لا بد أن يصب في زيادة 
الوعي المعرفي drawl‏ الخدمات og) IU!‏ وبالتالي محاولة تقليل الفجوة 
المعرفية الأمر الذي ينعكس على زيادة الطلب على شراء الخدمات المالية 
بأشكالها المختلفة . 
4- إمكانية تصديق مصادر ال معلومات :Credibility of Information Soures:‏ 

إن المعلومات التي تصل إلى الزبون قد تكون من مصادر مختلفةء 
خاصة في ظل وجود منظمات مالية أخرى منافسة في السوقء متباينة الأمر 
الذي Gy‏ نوع من الارتباك في مستوى إدراك الزبون لهذه المعلومات. في 
حالات كثيرة فان الزبون يحصل على ال معلومات من مصادر مسيطر عليها 
من قبل المنظمة امالية» وهنا ليس هناك مشكلة ولكن المشكلة في مصادر 
ا لمعلومات المستقلة التي ليس للمنظمة المالية أي سيطرة أو تحكم عليها 
وخاصة إذا كانت المعلومات الواردة من هذه المصادر متباينة مما قد يخلق 
نوع التشويش الذي يؤثر حتماً على مصداقية مصادر المعلومات في ذهنية 
الزبون . 

إن إحدى المشاكل للمنظمات امالية هي عدم اعتماد نفس أدوات 
ووسائل الترويج أو الإعلان الأمر الذي يؤثر على مصداقية مصادر ال معلومات 
في عقلية الزبون . 
د - الانتظام Regutation‏ : 

تعتمد الخدمات المالية بترويجها على عدة أساليب (إعلان » بيع gases‏ 

تسويق مباشر) وعدة وسائل (تلفاز انترنت» مجلات...). إن هذه الأساليب أو 
الوسائل لا بد أن تستمر بشكل منتظم حتى تحدث أثرها. أن انتظام واستمرارية 
تدفق المعلومات الخاصة بالمنظمة المالية لجمهورها في الأسواق هو الضمانة في 
عملية التواصل بين المنظمة وزبائنها الأمر الذي يزيد من قوة العلاقة بينها في نفس 
الوقت يساهم في رفد الزبون بكافة المعلومات عن المنظمة dll‏ منتجاتها. 
سياستهاء التطورات المختلفة بأنشطتها. وغيرها من المعلومات التي تساهم بلا شك 
في زيادة ous‏ الزبائن QU‏ يرغبون في التعامل مع هذه المنظمة. وعليه فان 
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الاستمرارية والانتظام في عملية الترويج مسألة في غاية الأهمية لدورها 
2-5-9 العوامل المؤثرة على المزيج الترويجى للخدمات الطمالية : 


Factors Effecting the Promotion Mix of Financial Services 


Sly‏ اختيار المزيج الترويحي واستراتيجياته في الخدمات المالية بعدة 

عوامل يمكن إيجازها ما يلي (الصميدعي 2007 »ص 270-272( (الصميدعي» 
ردينة. 2005 ص 313-311( . 
1- طبيعة السوق : 

تعمل المنظمات ALL)‏ في أسواق متعددة ومنتشرة جغرافياً ولكل 
سوق خصائص معينة الأمر الذي يستدعي من المنظمة اطالية تصميم مزيج 
ترويجي يلائم خصائص كل dihu‏ ويلبي حاجات كل سوق» فال مصرف على 
سبيل JELI‏ الذي يقدم خدماته لجمهور واسع ينتشر في مناطق جغرافية 
مختلفة يكون الإعلان في الراديو والتلفازء هثل أفضل وسيلة ترويجية لديه . 

من جانب آخر إذ تؤثر طبيعة السوق التي تعمل فيه المنظمة المالية 
على الاستراتيجيات الترويجية» Cus‏ تختلف هذه الاستراتيجيات باختلاف 
طبيعة السوق فيما لو كانت سوق محلية محدودة: او محلية واسعة او 
سوق خارجية (إقليمية أو دولية). ان هذه الاختلافات في طبيعة الاسواق 
تفرض على المنظمة اطالية اتباع أساليب ووسائل مختلفة وهذا يعود للتباين 
في العادات والتقاليد ودرجة التقدم العلمي والثقافي والتقني. 
2- طبيعة الخدمة امالية : 

الخدمات اطالية تتعدد وتتمايز عن بعضها وبالتالي تختلف وسيلة الترويج 
الخاصة yy‏ فخدمات إدارة الاستثمارات ذات الطبيعة الفنية ال معقدة تحتاج الى 
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جهود البيع الشخصي_- ASI‏ من الإعلان بينما خدمات الودائع الجارية . 
والتوفير والتأمين تحتاج للإعلان بدرجة اكبر من البيع الشخصي . 

إن لكل منتج مالي خصائص معينة وأن هذه الخصائص تلعب دوراً 
loge‏ وكبيراً في تحديد ال مستهلكين الحاليين وال محتملين. فعلى سبيل المثال 
المنتجات المالية التي تشترى بناء على الدوافع العاطفية مثل (كارت فيزاء 
دفتر الصكوك) تقوم المنظمات اطالية بالترويج لها بطرق واسعة الانتشار. 
ولكن خدمات التأمين فان طرق الترويج لها تكون عن طريق الجهود البيعية 
الشخصية لان عدد المشترين لها محدود ويمكن الاتصال بهم. وبشكل عام 
فان المنظمة المالية تستخدم أسلوب الإعلان الواسع الأكثر انتشاراً بالنسبة 
للمنتجات امالية واسعة التعامل أما بالنسبة للمنتجات المالية التي تحتاج 
إلى تقديم استشارات أو خدمات إضافية فيفضل استخدام البيع الشخصي في 
هذه الحالة . 
3- حجم اطيزانية : 

تتأثر الأنشطة الترويجية بشكل كبير بحجم أموال المتوفرة والمخصصة 
للأنشطة الترويجية ال مختلفة. فإذا كانت المميزانية المخصصة محددة فإنها 
حتماً سوف تؤثر على فعالية الأنشطة الترويجية وبالتالي تقليص هذه 
الأنشطة بشكل يجعلها محدودة التأثير والفعالية. فالأنشطة الواسعة تتطلب 
نفقات مرتفعة والتي لا يمكن توفيرها في ال منظمات ال محدودة الإمكانية امالية 
وبالتالي فان هذه المنظمات تضطر للاعتماد على أنشطة محددة من الترويج 
ذات التكاليف المنخفضة كالبيع الشخصي او النشر او التسويق اممباشر . 
4- دورة حياة المنتجات الطالية : 

تختلف الاستراتيجيات الترويجية المستخدمة باختلاف ال مراحل التى يمر 

بها المنتج» ففي مرحلة التقديم نجد ob‏ الإعلان التعريفي والبيع So gabe‏ 
أحسن poke‏ المزيج الترويجي حيث يركزفي هذه المرحلةعلى خلق الطلب الأولى 
على المنتج المالي بدلاً من الطلب لاختيار خدمة معينة. LÍ‏ في مرحلة لنمو فإن 
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الهدف هو تحقيق ST‏ قد ر ممكن من المبيعات. WAS,‏ تهدف هذه 
المرحلة لخلق الطلب المختار تركيزاً على خدمات مالية معينة وهي الخدمة 
التي تنتجها المنظمة AJU‏ أما في مرحلة النضوج فان المنظمة تهدف إلى 
تحقيق التوازن بين polis‏ المزيج الترويجي من أجل المحافظة على مستوى 
معين من leuk!‏ أما في المرحلة الأخيرة مرحلة التدهور فتعمل المنظمة 
المالية على تخفيض تكاليف الإنتاج والتسويق ومن ضمنها تكاليف الترويج 
وهنا تعود المنظمة للتركيز على جهود البيع الشخصي وتنشيط المبيعات بدلاً 
من التركيز على الإعلان . 
5- استراتيجية الدفع والجذب : 

تستخدم هذه الاستراتيجية في حالة المنتجات امالية ذات القيمة 
العالية والتي تتطلب توضيحاً خاصاً لي تتفق مع حاجات المشترين. وفي 
هذه الحالة تكون جهود البيع الشخصي هي الأنسب ويجب على الوسطاء 
الترويج للمنتج العمل بقوة ويشجعهم في ذلك هامش الربح العالي أما 
استراتيجية الجذب فإنها تعتمد على الاتصال الواسع الانتشار والتي يعتمد 
عليها رجل التسويق في خلق الطلب لدى المستهلك الأخير . 
6- فلسفلة الإدارة : 

تختلف الاستراتيجيات الترويجية ونوع ال مزيج الترويجي للخدمات 
المالية باختلاف الفلسفة التي تتبناها الإدارة في المنظمة » فإذا كانت هذه 
الفلسفة تفضل الاتصال Lb!‏ با مستهلكين لذلك فإنها تركز على البيع 
الشخصي وتنشيط المبيعات» LÍ‏ إذا كان إنتاجها كبيراً والرقعة الجغرافية 
واسعة فإنها تركز على الإعلان . 
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: امزيج الترويجى للخدمات ازالية‎ 9 ie 


The Promotion Mix of Financial Services: 
مزيج الاتصالات‎ (Communications Mix ) يطلق عليه أيضاً‎ 
ممالا شك فيه انه لا يمكن إعداد مزيج الترويج بشكل منعزل عن‎ 
استراتيجية التسويق وأهدافها بل يجب أن يكون هذا ال مزيج بعناصره‎ 
المختلفة معد إعداداً صحيحاً ومتكامل مع بقية عناص المزيج التسويقي‎ 
ا ا تماد اتات‎ gaat Sinks 
ا مزيج الترويجي انطلاقاً من استراتيجيات التسويق التي تتبناها وتسعى‎ 
لتحقيقها الإدارة العليا للمنظمة المالية »وإن مكونات المزيج التسويقي‎ 
لكل واحد من هذه ال مكونات‎ dig تعمل من أجل تحقيق هذه الأهداف»‎ 
الدور الذي يلعبه في تحقيق هذه الأهدافء ويمكن أن تحدد هذه المكونات‎ 
: JWI بشكل عام كما بالشكل‎ 

( الرسالة المنسقة والواضحة وامؤثرة) 


ga! 

الإعلان الشخصم 
== ترويج 
العامة Sleuth!‏ 


شكل (4) 
اممزيج الترويجي ( مزيج الاتصالات ) 
ال مرجع: ( كوتلر » آرمسترونج 0.2007 799( 
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فيما يلي إيجاز JS‏ واحدة منها : 

- الإعلان GE Advertising‏ جهد غير شخصي مدفوع الأجر لترويج 
الأفكارء السلع أو الخدمات بواسطة راعي محدد . 

- ترويج المبيعات Sales Promotion‏ : مجموعة من الحوافز 
القصيرة المدى التي تشجع على الشراء أو بيع سلع أو خدمة . 

awl -‏ الشخصي Personal Selling‏ : أي جهد شخصي تقدمه قوى 
ا مبيعات لدى المنظمة بهدف إنجاز ال مبيعات وبناء علاقات مع 
ال مستهلك. 

- العلاقات العامة Public Relations‏ :عن طريق الحصول على 
دعاية مفضلة » وبناء صورة إيجابية جيدة في ذهنية الجمهور 
إضافة لإبطال الشائعات والأحداث غير المحببة . 

- التسويق :Direct Marketing Lb)‏ من أجل الحصول على 
استجابة فورية» إقامة علاقات جيدة délog‏ معهم وذلك باستخدام 
الهاتف. البريد الإلكترونيء الانترنت وغيرها من أدوات الاتصال 


أما فيما يتعلق بالمزيج الترويجي للخدمات UUW‏ فأنه لا يختلف من ناحية 


الجوهر في معظم عناصره. بهذا الصدد يشير كل من( Harrison,‏ 
(2000,p.216-217‏ و( .(Meidan,1996,p.171‏ 


: gbl مزيج الترويجي للخدمات اطالية كما هو موضح 3 الشكل‎ pole 
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ب داكت a‏ 


الإعلان تنشيط المبيعات 
العامة a‏ 
الرعاية 
تكفل JU)‏ 
شكل ) 5( 


امزيج الترويجي ) مزيج الاتصالات ( للخدمات اطالية 
امرجع : إعداد المؤلفان 


م 9 الإعلان Advertising‏ 


1- مفهوم الإعلان Concept Advertising‏ 
يعد الإعلان أحد العناصر المهمة في المزيج الترويجي (مزيج 
الاتصالات) للخدمات المالية وكما يعد بأنه أحد الوسائل الأكثر انتشاراً 
وشيوعاً من بقية العناصر الأخرى. لذلك فان الكثير من ا مختصين حاولوا أن 
يعطوا مفهوماً محدداً له ويممكن التعريفات ASV‏ اتفاقاً بين هؤلاء 

ا مختصين هي : 
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- عرفت جمعية التسويق الأمريكية بكونه وسائل غير شخصية لتقديم 
الأفكار أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل اجر 
مدفوع (الطائي وآخرون» 2005 ص301) . 

- أما الصميدعي (2007» ص261) فقد عرف الإعلان بأن الوسيلة 
الغير شخصية لتقديم المنتجات: الخدمات الأفكار بواسطة جهة 
معلومة ومقابل اجر مدفوع مع الإفصاح عن هوية المعلن . 

- (أما الصميدعيء ردينة »2005.ص304) يعرفنا الإعلان على انه شكل 
من أشكال الاتصال غير الشخصية المدفوعة الأجر لتقديم الأفكار 
والسلع والخدمات وترويجها GU‏ الجمهور ال مستهدف من خلال 
وسائل الإعلان وسيطيه واسعة النطاق . 


وعليه فان الإعلان dig‏ عملية اتصال غير مباشرة وغير شخصية لنقل 
E‏ انم حيلك Blea ois‏ عور توف نل هر مسا 
والإفصاح عن هوية Gehl‏ . 


من هذه التعريفات فان الإعلان jue‏ عن بقية وسائل الاتصال 
الأخرى بالخصائص التالية : 
- أنه جهود غير شخصية: حيث يتم الاتصال بين Gleb!‏ والجمهور 
بطريق غير مباشر باستخدام وسائل الإعلان المختلفة كالصحف 
والمجلات والراديو والتلفزيون» وبذلك يختلف الإعلان عن البيع 
الشخصي الذي يتم بواسطة مندوي البيع الذين يتصلون شخصياً 
بالجمهور لبيع السلع والخدمات . 
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- أن الإعلان يدفع عنه اجر محدد : وهذا هيز الإعلان عن الدعاية 
التي قد لا يدفع عنها مقابل . 

- أن الإعلان لا يقتصر على عرض السلع وترويجها فقط: وإنما يشمل 
كذلك ترويج الأفكار والخدمات . 

- إن الإعلان يفصح فيه عن شخصية المعلن: الذي يقوم بدفع تمن 
الإعلان ويعد مصدره. ويختلف بذلك عن الدعاية التي لا يحدد فيها 
مار laglebl‏ ن كتير من Mel‏ | 


وللإعلان أهمية كبيرة في الخدمات المالية هذه طريقه يتعرف 
الزبائن على المنظمة المالية ونشاطها وتشكيلة الخدمات التي تقدمها 
وأنواعها. كما هكن للزبون الحصول على البيانات والمعلومات التي تتيح له 
عملية ال مفاضلة بين خدمات هذه المنظمة وخدمات امالية الأخرى . 

لكون الخدمات المالية منتجات غير ملموسة فان الأمر يتطلب 
جهوداً إعلانية مكثفة تساعد رجل البيع على تسويق الخدمة ASI‏ 
وتكوين وتطوير صورة إيجابية عن الخدمة. 

من هذا نجد UL‏ الإعلان يهدف SWI‏ على الزبائن وإقناعهم بهذه 
المعلومات ودفعهم لاتخاذ قرار col pill‏ وأن الإعلان يعتبر وسيلة مهمة يمكن 
أن يستخدم في مجالات كثيرة ومتعددة تخص الحياة اليومية سواء كانت 
اقتصادية أو اجتماعية أو ثقافية. .... الخ . ذلك يمكن اعتبار الإعلان كوظيفة 
إدارية تشمل التخطيط ووضع البرامج الإعلانية واختيار الوسائل الإعلانية 
المناسبة لأهداف المنظمة: adeg‏ فان الإعلان : 
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- هثل أي شكل من إشكال الاتصال العام الذي يساعد على ترويج 
الخدمة اطالية . 

- يساعد على جذب انتباه الزبائن للخدمة ASU‏ 

- التأثير على مواقف الزبائن والتأثير على قرار شرائهم وتعاملهم مع 
المنظمة المالية 

- يجعل الزبائن قادرين على تمييز الخدمات امالية ال معلن dis‏ من 
غيرها من الخدمات امالية. 


2- إستراتيجية الإعلان Advertising Strategy‏ : 
إن استراتيجية الاعلان في مجال الخدمات AJL)‏ لا تهدف فقط إلى 
زيادة المبيعات لدى المستهلكين السابقين والحاليين والمرتقبين بل تشمل إلى 
تدعيم dal‏ بين المنظمة امالية والمستهلك وزيادة ولاء ا مستهلكين لخدمات 
المالية للمنظمة وكذلك دوره بدعم جهود البيع الشخصي ويدعم الثقة بين 
المنظمة امالية وا منظمات الأخرى . وكذلك يخلق صورة إيجابية لدى 

الجمهور للمنظمة وخدماتها. والشكل JWI‏ : 
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زيادة كمية المبيعات الحاليين 


المحافظة على الولاء الزبائن 


استراتيجية 
الإعلان 

للخدمات 
ASU‏ 


EREI زيادة التدعيم‎ 
gelas aon 

slug)! 

الفروع 


الجمهور العام 
خلق تصور ايجابي الرأي العام 
دوائر الدولة 
ا مساهمين 
المستثمرين 
البورصات واسواق 
امال 


شكل (6) 
أهداف استراتيجية الإعلان في منظمات الخدمات امالية 


Source: Harrison, 2000 ,p. 214 263 المرجع : الصميدعي .2007 . ص‎ 
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- تصميم الإعلان : 

يعتبر تصميم الرسالة الإعلانية من أهم الخطوات وأدقها لأنه كلما 
استطاع ال مشروع تصميم الرسالة الإعلانية بشكل جيد ويحتوي على فكرة 
واضحة ترجم الهدف من هذه الحملة الإعلانية فكلما كانت الحملة 
الإعلانية ذات فعالية وكفاءة وبالتالي تستطيع توصيل ما يراد الى الجمهور 
المستهدف والتأثير عليهم . 

إن تصميم الاعلان يرتبط بالغرض من الإعلان» فعلى سبيل المثال إذا 
كان الهدف من الاعلان هو زيادة البيع فعلى مصمم الإعلان أن يتذكر دانماً 
أن الإعلان ما هو في الحقيقة إلا حث بيعي. ومن أجل أن يكون هذا الحث 
مؤثر وناجح يجب أن يجذب انتباه الجمهور سواء كانوا مستهلكين حاليين أو 
مستقبلين ثم إثارة اهتمامه Baby‏ كافية لكي تترك الرسالة الإعلانية الأثر 
Vola}‏ . 

وهنا يجب أن نحدد نقاط البيع التي يستخدم فيها الإعلان لجذب 
الجمهور إليه ودفعه لان يسلك سلوكا مناسبا وكذلك يجب أن ينطوي 
الإعلان على كتابة النسخة الإعلانية Lys Le‏ من عناوين وصور ووسائلء 
وعليه يجب ترتيب أجزاء النسخة الإعلانية بالشكل الصحيح على ال مساحة 
الإعلانية أو الوقت المحدد للإعلان. 

- اختيار الوسيلة الإعلانية : 

للوسيلة التي يتم من خلالها حمل الرسالة الإعلانية دور مهم في 
إنجاح الحملة الإعلانية وما كانت الوسائل المستخدمة في توصيل الرسالة 
الإعلانية متعددة ومختلفة في أثرها على الجمهور أضف بان لكل وسيلة من 
هذه الوسائل مزايا وعيوب. لذا فان على ا معلن أن يحدد هذه الوسيلة في 
مجلة. صحيفة: راديوء تلفزيون ... الخ . وان يتعرف الى مزايا وعيوب كل 
منهم ويختار ال مناسب منهم le‏ يتفق Stag‏ الإعلان . 
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-= تقييم نتائج البرنامج الإعلاني : 
أن تقييم فعالية الحملة الإعلانية هو الذي يوضح مدى نجاح 

البرنامج الإعلاني ومدى كفاءته في تحقيق الأهداف. إن اختبار فعالية 
البرنامج الإعلاني تتم أما من قبل الحملة الإعلانية الواسعة النطاق حيث 
يتم إجراء اختبار Ge‏ في نطاق ضيق ويتم قياس فعاليته وبعدها OS,‏ 
تعميمه في حالة النجاح أو يتم في أثناء الحملة الإعلانية أو بعدها مباشرة 
يتم فحص كل العناصر المكونة للإعلان فحصاً دقيقا والحكم عليها من واقع 
الخبرة السابقة لدى المشروع. بالحقيقة آن اختبار الحملة الإعلانية قبل 
وأثناء تنفيذها هو أفضل لأنه يمكن تعديل الخلل والإخفاق قبل أن ينتهي 
البرنامج الإعلاني وبالتالي فان المنظمة سوف تتجنب تحمل نفقات الاعلان 
دون مردود لا يتناسب مع حجم التكاليف. إن هذا الأسلوب يؤدي إلى 
نتائج أفضل وخاصة في الظروف الاعتيادية» ويتم اختبار اثر الحملة الإعلانية 
على dus‏ معينة من الجمهور سواء بالالتقاء معهم أو عن طريق دراسة 
ميدانية لهذا الغرض . 
3- أنواع الإعلان Types Advertising‏ 

نظراً لأهمية النسبية OME W‏ في مجال الخدمات ASU!‏ فان ا متخصصين 
حاولوا تقسيم ما يتضمنه محتوى الإعلان من polis‏ تؤثر على طبيعته. 
الشكل التالي يوضح أنواع الإعلان في مجال الخدمات امالية. 
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Advertising الاعلان‎ 


igaw $B) الاعلان التميزى قنوات الاعلان الاعلان‎ 
Institutional Advertising Broud Advertising 


Advertising Channels 


فوق الخط Below the line)‏ 
Above the Line‏ التلفازء المذياع » البريد 
المباشر « البوستر 


شكل (7) 
مضمون الاعلان وانواعه في الخدمات امالية 
Source: Meiden, 1996.p. 171‏ 
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- الإعلان المؤسسي Advertising Institutional‏ : 
ان هدف هذا الإعلان يكون بناء صورة مميزة واتجاهات تفضيلية 
للمنظمة AJL)‏ في أذهان الزبائن الحاليين والمرتقبين» وليس للخدمة المالية 
ذاتهاء وقد زادت أهمية الإعلان المؤسسي الذي تستخدمه المنظمات المالية 
وبالاخص المصارف نتيجة لزيادة حدة Lush!‏ بين المصارف المختلفة في 
الوقت الذي انحسرت فيها مجالات التنافس على الخدمة المصرفية ذاتهاء 
لكون تلك الخدمات نمطية من dob‏ وزيادة منافسة ال منظمات امالية ذات 
الطبيعة غير المصرفية (الصيارفة والوكلاء وبعض شركات التامين ) من ناحية 

أخرى. 
- الإعلان التميز ي ) (Brand Advertising‏ : 
Gay‏ هذا النوع من الاعلان إلى الترويج للخدمات AJ)‏ المختلفة 
التي تقدمها ال منظمة المالية إذ يبرز التنوع في تشكيلة الخدمات وامزايا 
النسبية لكل خدمة مالية. والمنافع التي تحملها الخدمة. في الوقت الحاضر 
فإن الاتجاه الغالب في المنظمات المالية هو استخدام كلا النوعين ف الاعلان 
OV‏ كل واحد منهم يكمل الثاني. فالإعلان المؤسسي يخبر الزبون عن اسم 
ا منظمة بينما الإعلان التمييزي يقوم ببيع المنافع التي يستطيع الزبون 
الحصول Benefit Sells) ye‏ ). وإذا كانت الإعلانات تؤدي إلى بيع منتج 
(deus)‏ فانه لا توجد إعلانات تبيع منتجات يصعب بيعها Sol‏ ولذلك 
فان الإعلان الكاذب ينجح مرة واحدة وينتهي بعدها. (میول» براون 1996 
ص 112) 
ولكي يحقق الإعلان أهدافه بفاعلية يتحتم على المصرف els]‏ 
الخطوات الآتية: (الصميدعيء ردينة 2005 .ص 305): 
٠‏ التخطيط السليم للحملات الإعلانية من حيث نوعها وحجمها 
وتوقيتها ومكانها والمنطقة المراد توجيه أو إيصال الإعلان لها . 
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٠‏ قيام ا مصرف بتصميم الرسالة الإعلانية بشكل علمي وفعال ومؤثر 
وسهل الفهم» لأنها تمثل ما يراد إيصاله إلى الجمهور . 

٠‏ اختيار الوسيلة المناسبة وال مؤثرة لإيصال هذه الرسالة إلى الجمهور 
المستهدف وكما هو معروف. فان وسائل نشر إعلان كثيرة ومتعددة 
مثل: الصحف. والمجلات. والراديوء والتلفاز. ودور السينما. olg‏ لكل 
وسيلة مزاياها وعيوبها وتكاليفها الخاصة بها . 

مزايا وعيوب الإعلان في مجال الخدمات امالية : 
المزايا : 
-الإعلان بوصفه احد مكونات المزيج الترويجي dole Shue Bay‏ 

٠‏ الإعلان وسيلة واسعة الانتشار ويصل إلى عدد كبير من الأفراد في 
السوق المستهدف 

٠‏ الإعلان وسيلة ذات قدرات تعبيرية كثيرة ويحقق الجاذبية والتأثير 
ا لمستهدفين 

٠‏ الإعلان وسيلة غير duari‏ ولا Jis‏ وسيلة ضغط على ال مستهلك 

٠‏ الإعلان وسيلة فعالة للوصول إلى الزبائن اط منتشر_ين جغرافياً بتكلفة 
منخفضة لكل عرض إعلاني . 

ه٠‏ إمكان تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرة خلال مدة معينة أو حتى 
خلال يوم واحد . 

عيوب الإعلان في مجال الخدمات امالية : 

٠‏ ارتفاع تكلفته الأساسية الإجمالية. 

o‏ صعوبة قياس الأثر ا مباشر للإعلان على المبيعات والتعامل. 

٠‏ له تأثير مغاير للأثر الذي تحدثه وسائل الاتصال الشخصية مثل 
البيع الشخصي. 
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:Personal Salls البيع الشخصي‎ 2-6-9 

يعد البيع الشخصي- من الأساليب الترويجية الشخصية. لأنه ig‏ 
عملية اتصال إقناعي للتأثير ذهنياً على الزبون المرتقب. 

وهو كنشاط ترويجي يعد أكثر تعقيداً من الإعلان أو النشر أو بقية 
الأساليب الترويجية الأخرى . 

فالبيع الشخصي هو: (عملية الاتصال الشخصي والتفاوضي بين رجل 
البيع وبين زبون أو اكثر من الزبائن المترقبين من أجل إتمام عملية التعامل 
(Payne, 1995,p.120-122)‏ . 

ويؤدي البيع الشخصي دوراً بالغ الأهمية في عملية تسويق الخدمات 
المالية بسبب العلاقات الشخصية الوثيقة التي تربط الزبون بالمنظمة LJU‏ 
كمصارف على سبيل JELI‏ واثر تلك العلاقة على عملية تقديم الخدمة c‏ 
وعلى الرغم من تلك الأهمية التي يحتلها البيع الشخصي- إلا أننا نجد ان 
المنظمات امالية ومنها المصارف لا تعطي هذا العنصر الاهتمام الكافي كما انه 
م يحظ بالأهمية التي حظيت بها بقية العناصر الأخرى كالإعلان . 

على الرغم من أن عنصر البيع patil‏ في قطاعات خدمية أخرى 
كالتأمين والسياحة» هثل العنصر الأكثر فاعلية من polis‏ المزيج الترويجي 
لأنه يتضمن إيصال خصائص الخدمة في صورة منافع ومزايا إلى المشتري 
وحثه على شراء الخدمة املاتمة ) (Bomms 1988,p.76-80‏ . 

إن طبيعة رجال البيع الذين يقدمون الخدمة clic dago‏ لأنهم هم 
الذين سوف يعرفون بالخدمة وهم الذين يبيعونها في كثيرا من الأحوال . 

في حين يرى البعض إن اممنظمات امالية الناجحة هي التي تولي 
رجال البيع الكثير من الاهتمام كالاختيار المناسب. وحسن إعدادهم 
وتدريبهم ووضع نظام للحوافز التشجيعية لهم . 
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ولأن المتعاملين مع المنظمة المالية كثيرين ولهم حاجات وتفضيلات 
مختلفة فأن الأمر يستوجب من رجل البيع المنظمة امالية التفهم التام 
لتلك الحاجات والعمل على إشباعهاء وان الزبون يفضل غالباً التعامل مع 
ا لمنظمة المالية الذي Lig‏ موظفين ماهرين ومدربين يشعر معهم 
بالاطمئنان والثقة المتبادلة. إن الزبون يتوقع الكثير ممن يقدمون الخدمة c‏ 
فهو يريد أن تكون. منظمات الخدمة. حسنة المظهر وفتعاوتة: ومحلاً 
dail‏ ويعتمد عليها . 
كما أن مقدرة رجال البيع وإتقانهم للعمل وانطباع الزبائن عنهم 
وإدراكهم الكامل لهذه الميزة تعد من العوامل التي يستخدمها مستهلكو 
الخدمة المالية عند اختيارهم المنظمة المالية المناسبة 
إن مهمة ترويج الخدمات المنظمة المالية لا تقتصر على رجال البيع 
ولكنها مسؤولية جميع العاملين بدءاً برئيس مجلس الإدارة ومدراء الفروع 
وحتى أصغر عامل ف ال منظمةء ويكون دور الإدارة العليا في المنظمة ASU!‏ 
إقناع واجتذاب الزبائن من ال مؤسسات والشركات بينما تكون Lage‏ رجال 
البيع إقناع واجتذاب زبائن من الأفراد لشراء خدمات امالية والتعامل معه. 
يتميز البيع الشخصي في مجال الخدمات المالية بعدة من المميزات 
وهي (Payne, 1995,122) ( Harrison 2000,p.176)‏ : 
- يساعد البيع الشخصي ومن خلال الاتصال اممباشر وتتبادل الآراء من 
خلق حالة من التفاهم المشترك بين الزبائن وممثلي المنظمة امالية . 
- يساعد البيع الشخصي على خلق حالة من التفاعل بين المنظمة امالية 
وزبائنها والتي تعكس حالة إيجابية في gle‏ ال منظمة . 
- تقوية العلاقات الإيجابية بين المنظمة وزبائنها 
- التأثير الكبير على قناعات الزبائن وحثهم باتجاه التعامل مع 
الخدمات امالية المقدمة من قبل المنظمة امالية وبالتالي إتمام عملية 
ala‏ 
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- التأثير الفعال على الاستجابة السريعة Ub‏ يقدمه رجل البيع من 
الخدمات ASU)‏ . 
aw! -‏ المتقاطع ) (cross selling‏ . 
3-6-9 تنشيط ال مبيعات Sales Promotion‏ : 
إن تنشيط (ترويج) المبيعات هو أحد الأنشطة الترويجية الهامة 
والتي تتكامل مع الأنشطة الأخرى للمزيج الترويجي كالإعلان ela‏ والبيع 
الشخصيء والنشر وها يجعلها اكثر فعالية. ويؤدي تنشيط المبيعات دوراً 
loge‏ في ترويج الخدمات المالية من خلال وسائل التنشيط المتعددة والتي 
A EE‏ ا ا عاق ا i‏ 
ويعرف التنشيط بأنه " شي ما له قيمة مالية يضاف إلى العرض لتشجيع 
استجابية سلوكية " )675 (kotle, 2004,p.‏ . 
وتهدف جهود التنشيط إلى تعريف الزبائن بالخدمة وإثارة 
اهتمامهم بالخدمة المالية التي يقدمها المنظمة المالية واقناعهم بالتعامل 
معها . 
تعود أهمية تنشيط المبيعات في مجال الخدمات الى التطورات 
التكنولوجية التي أثرت على تسويق الخدماتء فانتشار أساليب البيع الآلي 
وخدمات النفس بالنسبة لبعض الخدمات ادت إلى انخفاض الدور الذي 
يلعبه رجل البيع في عملية الخدمات a pak!‏ الأمر الذي Gol‏ إلى زيادة 
الاهتمام بعنصر التنشيط لغرض إثارة مستخدمي الخدمات واقناعهم بشرائها 
من نقطة البيع» وهو اموقع الذي تقدم فيه الخدمة. ويستخدم التنشيط 
OWL‏ لتعزيز العناصر الأخرى. للمزيج الترويجي وخاصة الإعلان والبيع 
الشخصي (الصميدعيء ردينة 2005ص 309( ومن أدوات تنشيط التعامل 
المستخدمة في المنظمات المالية ما Jb‏ 
٠‏ تخفيض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على الخدمات ASU‏ 
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٠‏ الهدايا التذكارية» وتساهم هذه الوسيلة بتعميق الثقة بين المنظمة 
امالية والزبائن من خلال قيام المنظمة امالية بتوزيع الهدايا 
التذكارية التي تحمل اسم المنظمة أو شعارها . 
o‏ المسابقات والحوافز وتعد وسيلة مهمة تستخدمها المنظمة JUI‏ 
لترويج خدماتها اذ يتم إجراء مسابقات يخصص لها جوائز ضخمة 
تغري الزبائن على التعامل مع المنظمة امالية. فمثلاً قيام بنك 
الإسكان الأردني بإجراء المسابقة الكبرى لسحب اليانصيب على 
انات الوقن فقنو خصخض الك hued) isss dle Sle‏ 
الجاري الفائز في السحبة وكذلك تلجأ بعض المصارف إلى تخصيص 
حوافز ومكافآت للموظفين الذين يقومون بفتح عدد معين من 
حسابات التوفير للزبائن 
إن عملية تنشيط مبيعات الخدمة امالية ليست سهلة كما هو الحال 
في مجال السلع المادية وترجع تلك الصعوبة إلى كون الخدمات 
أشياء غير ملموسة . يصعب عرضها ويصعب isi‏ عينات منهاء 
لغرض فحصها أو تقديمها كهدايا . 
4-6-9 العلاقات العامة والنشر :Public Relations and Publicity‏ 
[1-العلاقات العامة : Public Relations‏ : 

تعتبر العلاقات العامة أحد العناصر المهمة للمزيج الترويجي dole‏ 
بالنسبة للخدمات بشكل عام الخدمات المالية بشكل خاص. إن الاعتماد 
على هذا العنصر مهم وضروري من قبل ال منظمات امالية لأهميتها في خلق 
وتنمية علاقات وثيقة بين المنظمة وزبائنها وتحسين صورة هذه المنظمة 
وسمعتها في أذهان الزبائن . 

ويقصد بالعلاقات العامة الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة Ils‏ 
تستهدف إقامة وتدعيم التفاهم المتبادل بين المصرف وجمهوره. ٠‏ 
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كما عرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بانها " الجهد المخطط 
والمدير لإنشاء والمحافظة على علاقة حسن النية بين ال منظمة ومجتمعها 
(Payne, 1995, p.82)‏ وللعلاقات العامة طريقان أحدهما يعني الاتصال 
بين المنظمة المالية وجمهورها لغرض جمع المعلومات والأفكار من الجمهور 
عن المنظمة AU)‏ وخدماتها . 

والطريق الثاني يتمثل في كونها أداة لنشر ا معلومات والأفكار عن 
المنظمة AJL!‏ وشرح هذه المعلومات بطريقة GSE‏ الجمهور من فهمها . 

وللعلاقات العامة دوراً مهماً في ترويج الخدمات امالية فهي شريان 
الاتصال بين المنظمة المالية وجمهوره الواسع ويشمل جمهور المنظمة ASU‏ 
Ss‏ من الجمهور التداخلي (Anternal Audiences)‏ والذي يضم امن 
الموظفينء والزبائن الحاليين» وا لمساهمين « وال موردين « والجمهور الخارجي 
(External Audience)‏ وهم الجمهور العام أفراداً وجماعات والذي لا 
تربطهم بال منظمة امالية أية صلات مباشرة مثل الصحافة ووسائل الإعلام 
وبعض مؤسسات الأعمال وبعض الأجهزة والدوائر الحكومية . 

وتكون مهمة العلاقات العامة المحافظة على هذا الجمهور من خلال 
إقامة علاقات قوية ومتميزة معهم . 

ولي يحقق برنامج العلاقات العامة أهدافه يتعين على المنظمة 
AU‏ امتلاك أشخاص كفؤءين ومؤهلين في مجال العلاقات العامة, 
يتمتعون بلباقة عالية وقوة تأثير في مخاطبة الجمهور . 

إن توفر خدمة ممتازة للزبائن يتطلب عاملين ممتازين ولا تستطيع أن 
تدير Sas‏ ممتازاً مستخدمين متوسطى الكفاءة ولى تكون المنظمة SU!‏ هى 
alae‏ يجت أن Gusti‏ العامة لكان عل عك هات SAS‏ 
(سيولء براون « 14252:1996( . 
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2-النشر ( (Publicity‏ 
يعد النشر أحد عناصر المزيج الترويجي والذي يشيع استعماله بصفة 
dole‏ في المؤسسات والمنظمات الخدمية» وهي وسيلة اتصال وترويج غير 
شخصية وغير مدفوعة الأجر تهدف الى تنشيط الطلب على الخدمة 
المصرفية. وتتم من خلال تلك الوسيلة نشر المعلومات عن المنظمة امالية 

وخدماته ال مالية وعرضه في شكل إخباري (Kotler 2004,p.676)‏ . 

والنشر وسيلة اتصالية ناجحة Ub‏ يحدثه من SB‏ على الزبائن فهو 
Jig‏ دعاية غير مباشرة للمنظمة GILL!‏ تولد إيضاح جيد وتكون صورة 
ذهنية للمنظمات امالية لدى الجمهور. ويتميز النشر بوصفه أداة اتصال 

بالعديد من الخصائص المميزة منها : 

* إن النشر وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور فالمتعاملين مع 
المنظمة المالية ينظرون للمعلومات والأخبار المنشورة بأنها على درجة 
عالية من المصداقية. وأنها حقائق تلك الأخبار لا تتدخل فيها المنظمة 
المالية وانما يقوم في الغالب بصياغتها وتنفيذها المحرر الإعلامي أو 
محررو الأخبار في الوسيلة الإعلامية . 

* إن صياغة تلك الأخبار لا يتدخل فيها المنظمة المالية وإنما يقوم في 
الغالب بصياغتها وتنفيذها المحرر الإعلامي أو محررو LEM‏ في 
الوسيلة الإعلامية . 

* إن النشر تاز عن الإعلان بأنه يصل إلى اكبر عدد ممكن من الجمهور 
وأنه يترك أثراً كبيراً واعمق من الإعلان . 
وتؤكد الدراسات إن الأفراد يميلون إلى قراءة وسماع ال معلومات 

المنشورة في وسائل النشر ال مختلفة اكثر من الإعلان الذي ينفذ من خلال 

الوسائل نفسها . 
إن نجاح المنظمة AJL!‏ في اعتماد أنشطة النشر كأداة ترويجية يتطلب 

توافر ما يلي: 
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o‏ المعلومات: يشترط أن تكون المعلومات المراد نشرها حقيقية صادقة 
وحديثة بحيث تلقي اهتمام جماهير الوسيلة الإعلامية . 

٠‏ الإقناع: ويقصد به اقتناع رجل الإعلام سواءً أكان محرراً في صحيفة آم 
مذيعاً في الإذاعة أو التلفزيون بأهمية الخبر والمعلومات التي يتلقاها 
من المنظمة امالية والتي goad‏ أعلاماً عن المزيجي الخدمي الذي 
تقدمه المتظمة: اثالية: i‏ 
وعلى الرغم من أهمية النشر كعنصر من عناصر الترويج إلا أن العديد 

من المنظمات امالية العاملة في الوطن العربي لا تعطي لهذا العنصر اهتماماً 

كبيراً في وسائل الإعلام المختلفة . 


5-6-9 التسويق المباشر :Direct Marketing‏ 
إن التسويق SLL!‏ هو عبارة عن GVLA‏ المباشرة مع العملاء 
أفراد مستهدفين بعناية» باستخدام الهاتف. البريد الإلكتروني» الانترنت 
وأدوات أخرى في الاتصال المباشر مع مستهلكين محددين ( كوتلرء 

ارسترونج» 2007 823( 

إن التسويق المباشر يتكون من ارتباطات مباشرة مع الزبائن أفراد 
مستهدفين بعناية من اجل الحصول على استجابة فورية وخلق علاقات 
دائمة مع الزبائن . إن هذا الاتصال المباشر مع الزبائن اما يتم bole‏ على 
أساس تداخلي من واحد إلى واحد أو باستخدام قواعد بيانات تفصيلية . 

إن التسويق المباشر يؤسسء وخاصة في التغييرات الهائلة في الوقت 
الحاضرء CEU!‏ التجارة الإلكترونية نموذجا جديداً وكاملاً لإنجاز الأعمال. 
فهو اكثر من مجرد قناة تسويق إضافية أو وسط ترويجي وإعلاني إضافة بل 
انه يساهم في بناء علاقات جيدة مع الزبائن (العملاء) 
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إن التسويق المباشر slow‏ استخدم كنموذج عمال أو كإضافة للمزيج 
التسويقي المتكامل والواسع او لمزيج الاتصالات فإنه يعطي الكثير من 
الفوائد والمميزات بالنسبة لطرفي عملية التبادل (مسوقين ومشترين) ONE‏ 
إدراج قسم منها . 

. يتم داخل امنازل أو المكاتب‎ Cue يكون مربحاً‎ ٠ 

٠‏ سهل الاستخدام من خلال تصفح مواقع الويب أو الكتالوجات. 

٠‏ يكون الاتصال Tole‏ لتشكيلة واسعة من المنتجات ( glu‏ وخدمات 
3 

٠‏ توفير معلومات واسعة محلياً وعاطياً 

٠‏ يكون التسويق تفاعلاً وفورياً وتداخلياً حيث يتداخل المشترون مع 
البائعين عبر الهاتف. مواقع الويب للبائعين . 

- بالنسبة للبائعين. 

. فانه أداة فعالة لبناء علاقات متينة مع العملاء‎ ٠ 

o‏ باستخدام قواعد البيانات فان المسوقين يستطيعون استهداف 
مجموعة صغيرة من المستهلكين. وأنه يمكن فصل العروض 
لاحتياجات الفرد وتقدهها لهم من خلال الاتصالات الفردية . 

٠‏ يحقق اتصالاً با مستثمرين اللذين لا يمكن الاتصال بهم م خلال 
القنوات التقليدية 

o‏ انخفاض تكلفة للوصول إلى الأسواق ال مختلفة 

نتيجة لهذه المميزات لطرفي عملية التبادل فإن التسويق الممباشر اصبح 
الأسرع fgg‏ قياسياً GILL‏ الأخرى للتسويق. . 

إن المنظمات امالية UES Wl‏ بقية المنظمات في المجالات الأخرى أصبحت 
تعتمد بشكل واسع على هذا النمط من الاتصالات» فنما إنشاء المواقع على 
الويب من قبل المنظمات الماليةوخاصة المصارف.كذلك الاستخدام الواسع للبريد 
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الإلكتروني (الخط المفتوح, GUE‏ الاستجابة المباشرة وغيرها من أساليب التسويق 
امباشر إضافة الجهد الكبير لإنشاء قاعدة بيانات العملى ) Customer‏ 
(Database‏ والتي هي الأساس في التسويق المباشر بهدف تجميع البيانات 
بشكل منظم ومنتظم dolig‏ عن المستهلكين الحاليين والمتوقعين (بيانات.... 
ddl eo‏ نفسية) وكذلك تحديد موقع العملاء ا محتملين . 
6-6-9 (الرعايةء تكفل (QUI‏ : 

من الناحية التقليدية فان الرعاية ( تكفل مالي ) يعتبر جزء من عمل 
العلاقات العامة (Public Relation)‏ . إن الرعاية او التكلف المالي يعبر 
عن العلاقة العامة التي ترغب المنظمة أقامتها مع زبائنها فهي LE‏ 
الأساسي في إدارة علاقة العميل ) Customer Relationships‏ 
(Management‏ والتي يعرف باختصار (CRM)‏ والذي أصبح امدخل 
الجديد للمنهج التسويق الحديث. إن الرعاية او التكفل SU‏ يعد pais‏ 
مهم للمزيج الترويجي للخدمات المالية لا يختلف من أهدافه الأساسية عن 
الترويج أو الاتصالات (Harrison, 2000, p.225)‏ 

إن التنظيم الفعال لعنصر الرعاية او التكفل LU‏ يتطلب توفير 
الضمان الكامل للأحداث التي قد تحدث في بيئة الأعمال من خلال عمل 
الكفيل لضمان عدم تأثر بها من خلال العمل على استثمار الاحتمالات 
التجارية التي لها علاقة مع الحدث المكفول أو الفعالية التي تعود للمستثمر 
في حالة سيولة نقدية أو خدمات إنسانية. ولي تكون الرعاية او التكفل 
المالي فعال للزبون فان الحادث المكفول أو الفعالية يجب أن تنظم 
بواسطة الهدف الجماهيري (الزبون) ان فوائد الرعاية او التكفل امالي هو 
زيادة الوعي العام والجماهيري بالمنظمة ASL!‏ وقد تتغير من مفاهيم عامة 
أو جماهيرية.إذاكانت قد تبينت لمفاهيم قادةالرأي إلى مفاهيم خاصة تطمئن 
الزبون وتساهم في خلق إدراك عام لديهم فيما يعزز صورة المنظمة اطالية 


٠‏ سيتم التطرق لهذا الموضوع في الفصل القادم. 
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في أذهان هؤلاء الزبائن. إن الرعاية او التكفل QUI‏ بهذا المفهوم تعني 
الضمانات التي تقدم للزبون من Jeol‏ اطمئنانه (مثلاً الأموال المودعة في 
المصرف او الاستثمار بأحد المنظمات امالية كمساهمين وغيرها ) من 
الأحداث التي قد تواجه الأعمال لا على المكانة المالية لهذه الودائع أو 
الاستثمارات وهذا بحد ذاته أمر مهم ويساعد على خلق صورة إيجابية 
للمنظمة وتساهم 3 الترويج لها ولخدماتها امالية ال مختلفة. إن خلق مثل 
هذه القناعة وتداولها بشكل جماهيري أو واسع يؤدي حتماً لزيادة التعامل 
أو شراء الخدمات AJL!‏ لهذه المنظمة أو تلك التي تعتمد عنصر الالتزام 
ضمن عناصر مزيجيها الترويجي . 
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ان هذا الفصل قد تناول بالشرح والتحليل وبايجاز لعدة مواضيع 
حيوية تتعلق بالمفاهيم الحديثة وا معاصرة للإتصالات المتكاملة في التسويق 
بشكل عام والخدمات امالية على dog‏ الخصوص. اذ تم مناقشة اتصالات 
التسويق المتكاملة كمفهوم حديث وكعملية اتصال واهم عناصرهاء وثم تم 
التطرق الى بيئة الاتصالات المتغيرة للإتصال. وثم تسليط الضوء على مفهوم 
الاتصالات المتكاملة في مجال الخدمات ALL)‏ مستعرضين انواع قنوات 
الاتصال الشخصية والغير الشخصية. وبعدها تم عرض مفهوم الترويج 
للخدمات اطالية واهميته واهدافهء ثم التعرف على دور ترويج الخدمات 
المالية والعوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي للخدمات AVL)‏ واخيراً 
تم تسليط الضوء على pole‏ المزيج الترويجي للخدمات المالية والذي يتكون 
من: الاعلان» البيع الشخصيء تنشيط leuk!‏ العلاقات العامة والنشرء 
والتسويق المباشر » واخيراً الرعاية او التكفل المالي كعنصر مهم من عناصر 
eu pb‏ الترويجي للخدمات ASU)‏ 
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: Discussion Questions أسئلة للمناقشة‎ 9 


حدد المقصود بمفهوم اتصالات التسويق المتكاملة (IMC)‏ « ما هي 
الفوائد التي يحققها اتباع هذا المفهوم في الوقت الحاضر للمنظمات 
الاعمال. 

ان الاتصالات التسويقية المتكاملة تشمل العديد من النقاط في الوقت 
الحاضر...وضح تلك النقاط . 

تكلم بايجاز عن polis‏ عملية الاتصال» ما هي اهم المجموعات التي 
تتكون منها هذه العملية. 

ما هي العوامل التي ادت الى الانتقال والتغيير وتغير اوجه اتصالات 
التسويق في الوقت الحاضر. 

حدد الاسباب التي تدعو للحاجة للإتصال بقطاعات معينة من السوق. 
كيف هكن معالجة عدم تكامل قنوات الاتصال. 

وضح بايجاز انواع قنوات الاتصال الشخصي والغير الشخصي . 

وضح أهمية واهداف الترويج Gad‏ اهداف المنظمة. 

حدد المقصود بالهرم الترويجي . 


. يتجلى دور الترويج في الخدمات المالية من خلال ما يلعبه من دور 


مؤثر . حدد الانعكاسات ودور الترويج في الخدمات ASU)‏ 


. حدد بايجاز اهداف الترويج في الخدمات اطالية. 

. وضح مراحل عملية شراء الخدمات اطالية. 

. حدد العوامل ال مؤثرة على ترويج الخدمات اطالية بايجاز. 

. حدد العوامل المؤثرة على المزيج الترويجي للخدمات اطالية. 

. وضح polis‏ ال مزيج الترويجي للخدمات امالية وما مدى polis‏ ال مزيج 


الترويجي للمنتجات الغير اطالية. 
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O من‎ YQ A YU 


ان البرنامج الاعلاني يمر بعدة مراحل في الخدمات AJU‏ حدد تلك 
الخطوات. 

تكلم بايجاز عن انواع الاعلان في مجال الخدمات اطالية. 

حدد الفرق ما بين الاعلان ew gh]‏ و الاعلان التمييزي في قطاع 
الخدمات ASU)‏ 

حدد مميزات البيع الشخصي في مجال الخدمات ASU‏ 

حدد المقصود بتنشيط المبيعات في مجال الخدمات امالية محدداً اهم 
ادوات التنشيط التعامل في ا منظمات ADU‏ 

حدد المقصود بالعلاقات العامة وهو دورها في مجال الخدمات اطالية. 
حدد فوائد ومميزات التسويق المباشر بالنسبة لكل من المشترين 
والبائعين . 

حدد المقصود بعنصر الرعاية او التكفل JUI‏ كعنصر من polis‏ المزيج 
الترويجي للخدمات ASU)‏ 
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الفصل العاشر 
إدارة علاقة الزبون 3 مجال الخدمات ASL)‏ 


Customers Relationships Management in 


Financial Services 


الأهداف التعليمية 

المقدمة 

مفهوم التسويق ال معاصر 

ادارة علاقات العميل (الزبون) 

تطور مفهوم إدارة علاقة الزبون. 

مستلزمات تطبيق مفهوم إدارة علاقة الزبون. 

ASU) الخدمات‎ Slow 3 CRM التطبيق الناجح مفهوم‎ polis 
دورة حياة الزبائن.‎ 

تحليل محفظة الزبائن الاستثمارية. 

ASU! نموذج مقترح لعملية إدارة علاقة الزبون في مجال الخدمات‎ ely 
الخلاصة‎ 
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الفصل العاشر 
إدارة علاقة الزبون 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل أن يكون القارئ Hold‏ على أن : 

1- يتعرف على ماهية المهام الاساسية لمفهوم التسويق المعاصر الذي 
يستند على ايجاد علاقة وثيقة مع الزبون. 

2- يتعرف على ماهية ادارة علاقات الزبون ( (CRM‏ واهميتها في الوقت 
الراهن لجميع المنظمات ومنها المنظمات امالية . 

3- يتعرف على تطور مفهوم ادارة علاقات العميل ضمن مراحل تطور 


4- يتعرف على مستلزمات تطبيق مفهوم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
الناجح. 

5- يتعرف على كيفية تطبيق مفهوم إدارة علاقة الزبون في قطاع الخدمات 
المالية. 


6- يتعرف على مفهوم إدارة دورة حياة الزبون في قطاع الخدمات امالية 

7- يتعرف على تحليل محفظة الزبائن الاستثمارية ومصفوفة محفظة 
o‏ 

8- يتعرف على تصميم نموذج مقترح لعملية إدارة علاقة الزبون في مجال 
امنظمات اطالية . 
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: Introduction مقدمة‎ 0 a 


شهدت السنوات الأخيرة وخاصة نهاية القرن اللماضي وبداية الالفية 
الثالثةء تغييراً جوهرياً واساسياً لمفاهيم التسويق التي كانت سائدة في 
«ll‏ حيث ان بناء علاقات العميل هو الاساسي والقلب المحرك للتسويق 
في الوقت الحاضر. حيث مسالة تلبية احتياجات ال مستهلك ليست هي 
الهدف ال مركزي للتسويق المعاصر بل الذهاب ابعد نحو تحقيق الرضا 
وبالتالي gle‏ الولاء للمنظمة ومنتجاتها الذي هثل الهدف المركزي للتسويق 
pole!‏ ان هذا الهدف لا يمكن ان يتحقق الا من بناء نموذج لإدارة علاقة 
الزبون لأنه يمثل سر ومفتاح النجاح لاي منظمة. 

إن هذا الفصل سيتناول بشكل خاص مفهوم التسويق المعاصر في 
محاولة لتوضيح مركزية موقع إدارة علاقة الزبون» من ثم تسليط الضوء 
على مفهوم علاقة الزبون (CRM)‏ وال مصطلحات dad bl‏ بهذا ا مفهوم. 
بعد ذلك سيتم التطرق لتطور مفهوم إدارة علاقة الزبون من خلال المراحل 
التي مر بها هذا المفهوم « وكذلك سيتم التطرق لمستلزمات تطبيق مفهوم 
إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الناجح» ثم يتم التطرق إلى polis‏ التطبيق 
الناجح طفهوم (CRM)‏ في مجال الخدمات الطالية» وعرض وتحليل مفهوما 
حديثاً إلا هو إدارة دورة حياة الزبون لأهميتها في مجال الخدمات ASU!‏ من 
خلال التطرق Jolt‏ دورة حياة هذه . وثم يتناول هذا الفصل تحليل 
محفظة الزبائن الاستثمارية ومصفوفة محفظة الزبائن باعتبارها مفهوماً 
حديثاً في مجال التسويق . وأخيراً سيتطرق هذا الفصل إلى بناء نموذج 
مقترح لعملية إدارة علاقة الزبون في مجال الخدمات. 
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: Marketing Concept Modern مفهوم التسويق المعاصر‎ 0 3 


شهدت السنوات القليلة الماضيةء بداية الألفية الثالثة. تطوراً كبيراً 
ag gah‏ التسويق حيث اعتبر بناء علاقات العميل هو القلب ال مركزي 
للتسويق في الوقت الحاضر. إن التسويق هو اكثر وظيفة من وظائف 
منظمات الأعمال تعاملاً في العملاء (الزبائن). إن المعنى الحديث للتسويق 
ليس كما كان سائدة قدهاً البيع - القول (telling and Selling)‏ وانما 
يعني الآن لتلبية احتياجات الزبون (Satisfying customer needs)‏ إن 
قيام إدارة التسويق بفهم احتياجات الزبون وتطوير المنتجات ( سلع أو 
خدمات) GIS‏ قيمة مميزة التي تلبي هذه الاحتياجات وتوفيرها في اممكان 
والزمان والسعر المناسب وترويج لهاء فإن هذه المنتجات ستباع بكل سهولة. 
إن هذه مجموعة من الوظائف التي يطلق عليها المزيج التسويقي تعمل 
فيما بينها من اجل تلبية احتياجات الزبائن وبناء علاقات الزبون. 
1-2-0 تعريف التسويق :Marketing Defined‏ 
إن التعريفات الحديثة للتسويق تركز بشكل أساسي على بناء علاقات 
الزبون كما وردت عند (كوتلرء ارمسترونج 2007.ص63-61). 
- إن التعريف الأبسط هو إن التسويق هو إدارة علاقات العميل dow yb)‏ 
والهدف المزدوج هو جذب عملاء جدد عن طريق الوعد بقيمة مميزة 
والحفاظ على العملاء الحاليين» ونموهم عن طريق التسليم الذي يحوز 
رضائهم : 
- أماالتعريف الواسع للتسويق هو إن التسويق عملية اجتماعية 
وإدارية يحصل بها الأفراد والمجموعات على ما يحتاجون ويبتغوه من 
خلال إنتاج وتبادل منتجات وقيمة مع أخريين. 
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أما في بيئة الأعمال الأضيق. فان التسويق يشمل التسويق cls‏ علاقات 
تبادل مربحة للقيمة مع العملاء. 

وعليه فان التسويق في الوقت هو عبارة عن تلك العملية التي تنتج بها 
المنظمات dod‏ للعملاء وتبني علاقات عميل قويه ي تستخلص قيمة 
من Slasdl‏ ق قان l pais‏ 

التفحص لهذه التعريفات الحديثة يمكن أن يستنتج Gb‏ إقامة علاقات 
متينة مع العميل هي القلب الأساسي والمحرك لمفهوم التسويق 


: Process The Marketing عملية التسويق‎ 2-2-10 


على ضوء هذا التطور بمفهوم التسويق في الوقت الراهنء فان عملية 


فهم السوق واحتياجات ورغبات الزبائن . 
إنتاج قيمة العميل ( الزبون ). 
بناء علاقات عميل قوية . 
إنتاج قيمة عميل ممتازة . 
إن هذه المهام أساسها هي إيجاد علاقة وثيقة مع الزبون باعتبارها 


glad po‏ عمل اا الفسويق ن Ales GLd UY all pall‏ الفسيودق 
تتكون من خمسة مراحل هي : 


فهم احتياجات ورغبات الزبائن . 

تصميم استراتيجيات التسويق. 

بناء برامج التسويق . 

انتاج قيمة العميل وبناء علاقات عميل قوية . 
استخلاص قيمة من العملاء. 
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clu‏ برامج التسويق ج تصميم >[ = فهم احتياجات 
استراتيجيات ورغبات الزبائن 


التسويق يقودها 
العميل 


شكل (1) 
نموذج عملية التسويق 


: إدارة علاقات العميل‎ 0 a 


Customers Relationships Management : 

إن إدارة BME‏ الزبون ) (CRM‏ هي استراتيجية عمل المركزية التي 

تهدف لتحقيق حد wad)‏ من الربحية « دخلء رضاء الزبون. إن التقنيات التي 
تدعم (CRM)‏ تتضمن تحليل الزبون والبائع » الشر-يك ومعلومات العملية 
الداخلية . أما الوظائف التي تدعم هذا الغرض فهي تتضمن leak!‏ التسويق» 
خدمات الزبائن» تدريب» تطوير مهنيء إدارة الأداء وتطوير الموارد da pill‏ 
تعويض( Bligh & Doulagus, 2004,p.10-15‏ ). إن التقنية الداعمة ) 
4 يجب أن تتكامل مع استراتيجيةالمركزية للزبون .إن الكثير من CLA!‏ 


` يطلق عليها (CRM)‏ اختصاراً . 
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التي قامت بها إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ قد فشلت GY‏ التطبيق حدد 
تراكيب البرامج دون الأخذ بنظر الاعتبار استراتيجية الزبون المركزية 
(Rigby,2002,p.101-109)‏ 
1-3-10 مفهوم إدارة علاقات العميل: 
Customers Relationships Management Concept :‏ 
إن مفهوم إدارة علاقات العميل( (CRM‏ هثل في الوقت الحاضر 
المفهوم الأكثر أهمية في التسويق الحديث ونتيجة لذلك فان الكثير من 
ا لمختصين يحاولوا إعطاء مفهوم محدد Y (CRM)‏ مجال ذكرها بل سنحاول 
التركيز على أهمها : 
- يشير كل من (كوتلر وارمسترونج» 2007.ص77 ) بان إدارة علاقات 
العميل بمفهومها الضيق كانت تعني نشاط إدارة قاعدة بيانات العملاء 
وتشمل إدارة معلومات تفصيلية عن العملاء الأفراد وإدارة نقاط تماس 
العميل بعناية بهدف خلق ولاء العميل . أما إدارة علاقات العميل 
بمفهومها الواسع والحديث فهي عملية شاملة لبناء علاقات عميل 
dow yo‏ والحفاظ عليها عن طريق تسليم قيمة. ورضا متمايز للعميلء إن 
هذا التعريف يشير الى ان مفهوم ) (CRM‏ يتعامل مع كل أوجه 
الحصول على العملاء والحفاظ عليهم وتقييمهم . 
Sapag,2001,p.15) Lal -‏ ) فيعرف (CRM)‏ على أنها : " استراتيجية 
الأعمال التي تتضمن تركيز معارف المنظمة وعملياتها وهيكلها التنظيمي 
حول الزبائن لضمان استمرارهم مع المنظمة". 
- في حين يشير(2004,5.31 (Janjicek,‏ على أنها الفلسفة التي تضع 
الزبائن في نقطة تصميم المنتجات من اجل توجيه موارد وجهود ال منظمة 
لتقديم أفضل الخدمات وتعزيز ولاء الزبائن لها . 
bin =‏ يذهب Lipscomb,2004,p.21)‏ ) بتعريف ابعد من ذلك حين يعرف 
إدارة علاقات الزبون بأنها " جهود المنظمة وخزينها ا معرفي في مجال الإبداع 
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والابتكار الذي يقود إلى اختيار طريقتها ال مميزة التي تربطها بزبائنها 
وتكسب رضائهم وولائهم" . 

- أما( العلاق. 2004,.ص25) فان يعبر عن مفهوم إدارة العلاقة مع 
العميل (CRM)‏ بمصطلح تسويق العلاقة (RM)‏ الذي dis‏ تحولاً أو 
انتقاله في الاتجاه من عقد صفقة بيعيه إلى الاحتفاظ بالعميل. ويعرف 
تسويق العلاقة بأنه أسلوب تسويقي رفيع مرتكز على العميل حيث يتم 
مقتضاه الانتفاع من المعرفة الخاصة بالعميل كفرد وتضمنيها في عملية 
تصميم السلعة والخدمة وإبلاغ العميل بذلك من خلال الاتصالات 
التفاعلية معه وذلك بهدف إدامة علاقات وطيدة وطويلة الأمد معه 
Le‏ يحقق المصالح المشتركة الإطراف التبادل كافة . 

- أما ( (Word,2007,p.8‏ فإنها تشير إلى أن Slo)‏ علاقة العميل هي تلك 
الاستراتيجية التي تعالج توثيق العلاقة مع الزبائن بهدف تحسين رضائهم 
من خلال تقديم الحد الأعلى من الخدمات للزبائن الأكثر ربحاً وتطلق 
عليها مصطلح إدارة خدمات العميل ) (CSM‏ . 
خروجاً من التعريفات السابقة يمكن إيجاز أهم المفاهيم الأساسية 

المرتبطة بمفهوم إدارة علاقات العميل (CRM)‏ ها يلي : 

1- قيمة العميل المفتاح الأساسي لبناء علاقات عميل دائمة هو إقناع ورضا 
ممتازين للعميل. بشكل عام يواجه الزبائن تشكيله واسعة من المنتجات 
والخدمات ليختاروا منهاء فإن الزبون يشتري من المنظمة التي تقدم أعلى 
قيمة مدركة للعميل Value Customer Perceived)‏ ) . 

2- القيمة ا مدركة للعميل : الفرق بين إجمالي قيمة العميل وإجمالي تكلفة 
العميل. 

3- ولاء الزبون: وهي الحالة التي يتحول الزبون إلى مستخدم دائم لسلع 
وخدمات المنظمة. إن تحقيق الرضا عند الزبون سيؤدي حتماً إلى خلق الولاء 
لديه وهذا يعتبر من الأهداف الأساسية لمفهوم ) (CRM‏ واحد غاياته في 
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تحويل المشترين إلى زبائن داثمين بغرض ضمان تحقيق الربحية على 
الأمد البعيد . 

خدمة الزبائن: وهي الطريقة التي تختارها المنظمة في خدمة زبائنها 
من خلال التسهيلات التي تقدم الى الزبائن قبل عملية البيع وأثنائها 
وبعدها والتي dod‏ بدرجة كبيرة طريقتها المميزة في التنافس . 

فلسفة التوجه نحو الزبائن: وهو هثل الاتجاه الأساسي لمفهوم CRM)‏ 
) حيث تقوم ال منظمة بوضع الاستراتيجيات اللازمة dog‏ نحو الزبون 
كوسيلة وهدف في نفس الوقت . 

رضا الزبون: إن تحقيق رضا الزبون هو الطريق إلى النجاح وبنفس 
الوقت هو هدف المنظمة التسويقي 

علاقات الزبائن: وهي العملية التي تهدف إلى توسيع العلاقة التي 
تربط المنظمة بزبائنها. إن بناء هذه العلاقة في ظل أسواق اليوم لا 
يمكن آن يتم بشكلها التقليدي بل أن روح العصر- تدعو المسوقين 
والعاملين في مجال التسويق إلى إن تتصرف بذكاء لتحقيق أفضل 
استثمار ممكن من زبائن المنظمة . 

تسويق العلاقة: وهو Lig‏ اتجاهاً استراتيجياً لإدارة التسويق بهدف 
خلق clog‏ وتوسيع العلاقة yin‏ وبين زبائنها وتعبير عن ( (CRM‏ . 
إدارة خدمات الزبون : ( (CSM‏ : وهو منهج تسويقي يصب بنفس 
اتجاهات إدارة علاقة الزبون ) (CRM‏ 


2-3-0 مبادئ إدارة علاقة الزبون: 


Customer Relationship Management Principals: 
وكتابهما‎ (Peppers & rogers, 2000,p.113-116) كل من‎ ert 


-to one Future)‏ 026)عدة نصائح للمنظمات التي ترغب باقامةعلاقة وثيقة 
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. (CRM) التوجه‎ 


وتخلص ما ياي : - 
التركيز على حصة العميل (Share of the Customer)‏ بدلاً من التركيز 
على الحصة السوقية Share Market)‏ ) وهذا يعني زيادة العائد 
المتأق من كل عميل قدر المستطاع . 
التركيز على الاحتفاظ بالعميل ( (Customer Relation‏ وهو أسلوب 
أفضل من حيث الفعالية الكلفوية من مجرد استقطاب العميل 
Customer Acquisiton)‏ ). 
التركيز على تكرار Purchases Repeat) Gb jib)‏ ( من خلال إتباع 
سياسات البيع المتقطع والبيع المتصاعد» وهي سياسات تؤدي إلى 
تعظيم هوامش الربح . 
ولتحقيق ما ذكر أعلاه » ينبغي استخدام الحوار بهدف الإصغاء 
لحاجات ورغبات العميل ن ومن ثم الاستجابة لها لكي تؤدي إلى بناء 
علاقات مع العميل تستند على الثقة والولاء . 

وكما اقتراح هذان المؤلفان عدة مراحل لتحقيق هذه الأهداف 


-1 


-4 


معبرين عنها ب )518( لتمييزها عن polis‏ المزيج التسويقي الأربعة 
امعروفة ب ( 425) وهذه العناصر هى: 


التعريف: Cus Identification‏ تقتضي- الضرورة معرفة خواص 
العملاء بشكل تفصيلي لكي تتمكن المنظمة من إجراء حوار معهم. 
Bs‏ مجال التجارة ما بين منظمات الأعمال يعني ذلك فهم أولئك 
Guise‏ بقرار الشراء. 

الفردية Individualization‏ وتعنى الفردية تفصيل مخرجات المنظمة على 
مقياس العميل وتقديم ميزةللعميل مستندةإلى حاجاته ورغباته الفردية بحيث 
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يشعر وكأن المنتج /السلعة /الخدمة المقدمة له لا تقدمها المنظمة 
ops‏ « وإنما هى مفصلة على مقاسه تاماً . 

3- التفاعل: Interaction‏ يعتبر الحوار المتواصل ضرورياً لفهم كل من 
حاجات العميل وقيمة العميل الاستراتيجية . 

4- التكامل : Integration‏ ينبغي أن هتد التكامل في العلاقة وا معرفة 
بالعميل إلى كافة أجزاء وأوصال المنظمة . 

5- الاستقامة Integrity‏ ما أن جميع العلاقات إنما تؤسس على الثقة 
تقتضي الضرورة والحالة هذه عدم فقدان ثقة العميل. ولا ينبغي 
اعتبار رغبة العميل بالتعرف على ما يجري من أحداث وتطورات مثابة 
تدخل في شؤون المنظمة كما ينبغي المحافظة على خصوصية العميل 
الت اماد ١‏ 


1 0 تطور مفهوم إدارة علاقة الزبون: 


إن تطور مفهوم Bylo]‏ علاقة الزبون لم يتم خلال فترة قضيرة وإها 
استمر لفترة طويلة نسبياً ان بدايات ظهور هذا المفهوم في الثمانينات من 
القرن الماضي من خلال تبني عدة شركات من أبرزها شركة 
(Hewlt Packord) (Microsoft)‏ الذي يمكن اعتبار ما قاما به بهذه 
led‏ هثل الجهود الريادي في تطور مفهوم (CRM)‏ . إن هذا التطور 
قد مر بعدة مراحل يمكن إيجازها : 
مراحل تطور مفهوم إدارة علاقات العميل : 
1-4-0 مرحلة التسويق الواسع :(Mass Marketing)‏ 

ضفن ode‏ المرحلة كانت علاقة اللتكلمة مجموعة ك من GILG‏ تعفد 
النموذج الأول الذي ساد بين المنظمة وزبائنها ويمثل إحدى المحاولات الأولى 
للمنظمات التي سعت نحو بناء علاقات فعلية وباستخدام معاييرتقييم واقعية مثل 
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الحصة السوقية وسمعة العلامة التجارية ..الخ» إن المفاهيم الجديدة التي 
طرحت وفق هذا النموذج ادت الى نجاحات كبيرة ساعدت في تجاوز ألازمة 
التي عصفت مفاهيم الإدارة التقليدية» الأمر الذي gol‏ لاتساع الفكر 
التسويقي الحديث لتبني المفاهيم المتعلقة بالتوجه نحو الزبون من اجل 
بناء علاقات وثيقة معه. 

إن الأساس الذي استندت إليه المنظمة هو استخدام عملية الاتصال 
بالزبائن من خلال حملات الترويجية التي كان لها اثر ايجابي في جلب 
ا مشترين مما أدى إلى زيادة المبيعات والحصة السوقية للمنظمات. ألا أن 
هذا النجاح سرعان ما بدأ بالانحسار بسبب ضعف الخدمات ال مقدمة من 
قبل المنظمات إلى زبائنها وكذلك كنتيجة لاتساع حدة المنافسة التى 
اعتمدت التقليد في احد جوانبها والابتكار والإبداع في الجانب الآخر. ٠‏ 
2-4-0 المرحلة السوق المستهدف Marketing Target)‏ ): 

هي علاقة المنظمة مجموعة من الزبائن حيث أن التطورات 
المتلاحقة وخاصة في مجال الاتصالات والمعلومات lg‏ شهدتها نهاية القرن 
gall‏ نا dy al‏ من افكامات كير عان its‏ ااال ققد كان Calif‏ 
على منظمة الأعمال وإدارة تسويقها لتوجه الجهود التسويقية لفهم وإدراك 
حاجات ورغبات لقطاع سوقي محدد الذي لصبح يعرف بالسوق 
اللمستهدفء إن هذا التوجه والاستراتيجيات المعدة لتنفيذه قد حقق 
نجاحات اكثر من التوجيهات السابقة في المرحلة السابقة إلا إن هذا التوجه 
م يؤسس لإقامة علاقات طويلة الأمد مع الزبائن. وعليه فسرعان ما تعثرت 
خطوات هذا التوجه بسبب ضعف قدرة منظمات الأعمال في الحفاظ على 
الزبائن وارتفاع التكاليف التسويقية مقارنة بالإيرادات المتحققة. وتوقعات 
الإدارة وكذلك التنوع في حاجات ورغبات الزبائن إلى الدرجة التي 
يصعب معها اشباع حاجات فئة واسعة من الزبائن وباستخدام نفس المزيج 
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التسويقي وبالتالي تحقيق الرضا ا مطلوب الذي هثل الحجر الأساسي للولاء 
وإقامة العلاقة المنشودة : 
3-4-0 مرحلة علاقات الزبائن ) (Customers Relationships‏ : 

ضمن هذه المرحلة ونتيجة لاتساع المنافسة على الصعيد المحلي 
والدولي والتطورات التكنولوجية الهائلة وتطور وسائل الاتصال الحديثة, 
خاصة شبكة الانترنت وما أفرزته من وسائل اتصال حديثة ومتطورةء كان لها 
أثرها في تبني منظمات الأعمال فلسفة تسويقية جديدة انعكست على 
صياغة استراتيجيات تسويقية جديدة وعلى ارقام المبيعات والحصة 
السوقية ونسب النمو. لذلك فقد توجهت الفلسفة التسويقية الجديدة 
(One - to - one Interactive‏ إن هذا التوجه يهدف لتحقيق مجموعة 
من الغايات أهمها : 
٠‏ العمل على جذب الزبائن وزيارة ولائهم لأنه يمثل الأكثر ربحية للمنظمة 


o‏ تطوير فاعلية الأنشطة التسويقية وخاصة كفاءة الحملات الترويجية 
لاختيار الزبائن الاكثر ربحية الذي يؤدي للوصول على الأهداف 
التسويقية بأقل كلفة. 

٠‏ ترجمة تفضيلات الزبائن عن طريق تحقيق تقارب بينها وبين خصائص 
وجودة المنتحجات. 

٠‏ محاولة تقديم المنتجات التي تحقق اشباع وثم رضا الزبون الذي هو 
أساس في خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتها . 

٠‏ تحقيق تنمية المبيعات والحصة السوقية بالشكل الذي ينعكس إيجاباً 
على استقرار إيرادات ال منظمة وربحيتها . 
إن هذا التوجه الجديد يسعى لتحقيق أفضل درجة من التفاعل 

بين ا منظمة وزبائنها من خلال إقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم 
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الاعمق ما يحتاجه من المنتجات WAS,‏ أدراك أفضل لتفضيلات الزبائن 
(Appkgata,2003,p.46.Sim, 2000,p.27 )‏ . 


م 0 مستلزمات Subs‏ مفهوم (CRM)‏ الناجح : 

هناك العديد من الاجراءا ت والسمات ب ) (CRM‏ التي كانت 
بشكل Eb‏ يعتقد Wil‏ قادرة على إنها تطبيق بشكل منفصل عن بعضها 
البعض من خارج المنظمة مواجهة الزبون وتعمل على أساس تشغيل كيان 
واحد على فترات ممتدة من الوقت. وهكذا فان تطبيق (CRM)‏ تدريجي 
دون وجود رؤيا مشتركة بالنسبة للعاملين لدى المنظمات 
Edwordsm2007,p.17)‏ (. إن ya(CRM)‏ فلسفة وسياسة وتنسيق 
الاستراتيجية التي تشمل العاملين المختلفين ضمن المنظمة لكي تنسيق 

جهودهم في خلق سلسلة عالية من التجارب» المنتجات وخدمات للزبون . 

إن اللاعبون ا مختصون ضمن المنظمة في مجموعات كما هو موضح ( 

: (http:llen wikipodia, 2008,p. 30-10 

٠‏ الزبون الذي يواجه العمليات - الناس وتقنيات العمليات الذين يؤثرون 
على تجربة في المواجهة من الزبون والمنظمة. وهذا يمكن أن يتضمن 
وجهاً لوجه» هاتف. بريد إلكترونيء الويب ومجموعات كل ويبء الكشك 
الذاق للخدمةء الويب SIU‏ للخدم. 

- العمليات الوظيفية التعاونية الداخلية: وهذه تمثل في دعم التقنية‎ ٠ 
ناس العمليات في السياسية التسويقية والمكتب الخلفي اللذان‎ 
يؤثران على أنشطة الزبون التي تواجه االعمليات التي تتعلق بالبناية,‎ 
إبقاء علاقات الزبون وهذا يمكن أن يتضمن: المحاسبة» تنظيم الفاتورة,‎ 
صيانة » تخطيط الإعلانء مالية» خدمات تخطيط وتصنيع وظائف‎ 
التعاون الخارجي وهذه تتضمن التقنية - ناس العمليات التي‎ 
تدعم المنظمة وترسخ علاقات الزبون التي تكون مباشرة بعلاقة‎ 
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ا منظمة doled]‏ بال مجهزينء مخازن البيع بالمفرد della‏ الموزعون. WIS‏ 
شبكات الصناعة التعاونية. مثال مجموعات uN)‏ الاتحادات المهنية. ان 
هذه كلها تمثل الشبكة الخارجية التي تدعم العمليات الداخلية وعمليات 
مواجهة الزبون . 

إن مؤشرات الأداء الرئيسية وبيانات اخرى يعتمد عليها في تنفيذ حملات 
اداء تسويقية ويقوم بأعداد استراتيجية ويب ويبقيان نشاطات علاقة الزبون 
على الطريق الصحيح. ان هذه ستكون ال معام والبيانات التي تحدد 
النشاطات والتي تعزز فيما اذا كانت استراتيجية ( (CRM‏ تعمل في الوصول 
الى النتائج النهائية من نشاطات: (CRM)‏ حصة سوقية» اعداد وانواع 
الزبائن» دخل» ربحية» ملكية عقلية تتعلق بتفضيلات الزبائن . 

ان اهم المستلزمات لنجاح ادارة علاقات الزبون Gadd‏ عدة محاور كما تم 
تحديدها من قبل كل Edwards,2008,p.18:) «( Blighm,2004,p.14-18)‏ ): 


1- الاعتبارات التقنية : :Technology Considerationce‏ 
ان المتطلبات التقنية لاستراتيجية ( (CRM‏ يجب ان تقود او توجه 
بوجهة نظر عامة للزبون وما هي القيمة التي تجعل من هؤلاء الزبائن 

الشغل الشاغل للهام المنظمة وخاصة التسويقية « وهي تتطلب : 

٠‏ البناء الاساسي: والمقصود بها قاعدة بيانات لدورة حياة الزبون 
(المتوالية الزمنية ) حيث تتضمن معلومات حول كل زبون وفرصة 
تفاعلاتهم بالمنظمة والتي تشمل ما يلي : 
- معلومات عن الطلب. 
- معلومات دعم الطلبات . 


سیتم التطرق لهذا الموضوع في فقرة لاحقة. 
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= الشكاوي f‏ 
- نتائج المسوحات والمقابلات اطيدانية . 

٠‏ استخبارات الزبون: جميع المعلومات اللازمة عن حاجات الزبون 
وتقدير الربحية ترجمتها إلى خطط تستهدف أجزاء مختلفة من 
السوق أو مجموعات الزبائن والتي يجب ان تعد لها برامج خاصة 
Law‏ هذا العرض من اجل الوصول الى النتائج ا مطلوبة . 

٠‏ عرض bbs‏ العمل : بناء استراتيجية علاقة الزبون والاهداف 
والنتائج المتوقعة من خلال الاعداد ووصف الاهداف ونماذج العمل 
الخاصة بتجزئة الزبائن وخطط العمل ( اللعبة ) . 

٠‏ تعلم وانظمة ادارة الكفاءة : وتشمل معرفة قدرة الزبون. تطور 
الكفاءة. التدريب» تطوير عمليات تقنية محسنة وغيرها التي 
تساعد المنظمة الاقتراب اكثر من الوصول الى النتائج ا مطلوبة. ان 
هذه تتطلب وضع انظمة معقدة وممارسة لكي تنجز نتائج مطلوبة. 

ان المفتاح cle‏ هو تطوير وتحسين الابداع والابتكار لسبق ال منافسة 

باتجاه بناء علاقة ناجحة وبناء . 
2- عمليات :Operational CRM : CRM‏ 
ان عمليات ) (CRM‏ يجب أن تدعم المكتب الامامي ) Front‏ 
(office‏ وتعالج اجراءات الاعمال وضمن ذلك المبيعات. تسويقء الخدمات. 
ان كل تفاعل مع الزبون يستند عموماً الى تأريخ اتصال الزبونء والموظفون 
مكن ان يسترجعوا المعلومات عن LY!‏ من قاعدة البيانات عند الضرورة. 
ان احدى المنافع الاساسية هنا هي تأريخ الاتصالء OY‏ الزبائن يمكن ان 
يتفاعلوا مع الناس ا مختلفين او قنوات الاتصال ا مختلفةفي المنظمةبمرور الوقت 
بدون الحاجةلوصف تأريخ تفاعلهم كل وقت. لذلك فان الكثير من المنظمات» 
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وخاصة البنوك قبل ( (bankone‏ في لويزيانا ) (Louisiana‏ تستعمل برامج 
(CRM)‏ لدعم وكلاء مركز اتصالاتهم. 
تعالج عمليات( (CRM‏ بيانات الزبون وتشكيلة الاغراض والاهداف من خلال: 
٠‏ ادارة اطحلات . 
٠‏ اتمتة مشروع التسويقي. 
٠‏ اتمتة قوى اطبيعات. 
3- تحليل :Analytical CRM‏ 
يقوم نظام تحليل (CRM)‏ بتحليل بيانات الزبون لتشكيله من الاغراض 
والاهداف وهذا يتم من خلال : 
- التصميم وإعداد الحملات التسويقية ا موجهه لتحسين التأثير التسويقي. 
- التصميم وإعداد الزبون المعين (الخاص) والقيام بحملة هدفها 
استمالة الزبون من اجل الحصول على اعلى مستوى من البيع 
والاحتفاظ به . 
- تحليل سلوك الزبون لمساعدة المنتج او مقدم الخدمة على اتخاذ 
قرارات اللازمة (تسعير) تطوير منتج جديد. الترويج ..). 
- قرارات الادارية فيما يتعلق بالتنبوء SU‏ تحليل ربحية الزبون. 
- تحليل احتمال ارتداد الزبون باعتماد تحليل ) (churn Analysis‏ 
والذي يحتاج كم كبير من ال معلومات . 

4- التعاون في CRM Callaborative (CRM)‏ : 
ان وظيفة نظام تفاعل الزبون او ادارة علاقة الزبون التعاونية يجب 
ان تنسق الاليات اللازمة لتطبيق نظام CRM‏ ودعم متعدد القنوات التي 
يتم من خلالها الاتصال بالزبون التي يمثل احد الاسس اطهمة للبناء 

التحتمي للدعم المتجاوب والفعال لقضايا الزبون واسئلة الشكاوي . 
Gag‏ نظام CRM‏ المقارن للحصول على الاقسام المختلفة ويساعده 
تقنية التسويق بالاشتراك في المعلومات المرتدةالتي يتم جميعهامن التفاعلات مع 
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الزبون وتعليقات مركز مساعدة الفنية والتقنية. على سبيل JEL‏ يمكن ان 
يستعمل لاختيار موظفي التسويق عن الخدمات» Vind‏ خدمات البنوك 
انواعها / مميزاتها وفقاً لحاجات او طلبات الزبائن. ان هدف ) (CRM‏ 
التعاوني النهاني ان يستعمل المعلومات التي جمعت من كل الأقسام 
لتحسين نوعية الخدمات الزبائن (Edwards,2007,p.21)‏ 
5- الاستراتيجية Strategy‏ 

أعدت مجموعة من برامج CRM)‏ التجارية المتوفرة Jie strategy‏ 
برامج شركة ( Microsft‏ ) وهذه البرامج تتفاوت في نظرتها طموضوع 
(CRM)‏ وكيفية تطبيقها. ان (CRM)‏ ليست فقط تقنية بل هي نظرة 
شاملة مركزية لفلسفة المنظمة في تعاملها مع زبائنها . 

ان هذا الاتجاه يتضمن السياسات والاطر اللازمة dodleb‏ حملة من 
الخدمات للزبون مثل /: خدمات زبائن Cod)‏ تدريب العاملين. تسويق» 
ادارة المعلومات والانظمة لذلك فان من المهم ان تمتد اعتبارات تطبيق الى 
ما بعد التقنية نحو المتطلبات التنظيمية الاوسع . 

ان اهداف استراتيجية (CRM)‏ يجب ان تعبر عن Ube‏ المنظمة 
ا معينة والحالات والتوقعات لزبائنها. ان المعلومات التي يمكن الحصول 
عليها من مبادرات (CRM)‏ يمكن ان تدعم تطوير استراتيجية التسويق 
بتطوير معرفة المنظمة في القطاعات السوقية مثل تمييز قطاعات الزبائن 
الاكثر ربحاً (Bligh,2004,p.31)‏ ان استراتيجيات (CRM)‏ مکن ان تتفاوت 
في الحجم وتعقيد والمجال . ان بعض المنظمات تعتبر استراتيجية (CRM)‏ 
هي تلك الاستراتيجية التي تركز على ادارة المبيعات الجماهيرية ( Sales‏ 
(People‏ وعلى أي حال فان استراتجيات هكن ان تغطي تفاعل الزبون عبر 
كامل المنظمة من خلال العديد من الاعلانات التجارية لل (CRM)‏ . 
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6- امن OLLI‏ السرية data Security Privacy enel‏ : 
ان احد الوظائف المهمة لاستراتيجية وبرامجها هي ان تجمع معلومات 
حول الزبائن وعندما تكون هذه البيانات متراكمه كجزء من اساس من عمل 
(CRM)‏ فان المنظمة يجب ان تعتبر سرية الزبون وامن بياناته فيما يتعلق 
بالبيانات القانونية وثقافية وامالية (خاصة حساباته المصرفية وسريتها). 
يفضل Wesel!‏ من الزبائق ضمانه من قبل اللنظمة او اضرف Sed‏ بان 
بيانتهم لم يطلع Laue‏ اطراف ثالثه بدون موافقتكم وبانها لا يمكن ان 

تذهب لاطراف غير لخصوصيتها . 


0 عناصر التطبيق الناجح لمفهوم CRM‏ في مجال الخدمات امالية: 


ان ادارة علاقة الزبون في مجال الخدمات امالية تمثل الحجر الاساسي 
في نجاح التنظيمات AJU‏ نظراً لطبيعة الخدمات المقدمة والتي تتطلب 
logge‏ كبيرة في جذب الزبون واقامة علاقات dub‏ معه. استثمار قيمة 
الزبون» خلق الرضاءالولاء للمنظمة ومنتجاتها وثم الاحتفاظ بالزبون الطويل 


الامد وكما هو موضح في الشكل GW)‏ : 


تحقيق استثمار اقامة جذب 
الرضا قيمة الزيون علاقة الزيون 
لر > يمة الزبون > ; ony‏ 


الولاء الاحتفاظ 
الطويل 


الأمد 


شكل (2) 
مراحل الاحتفاظ بالزبائن 
امرجع : إعداد المؤلفين 
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إن هذه Jol bl‏ يجب ان تتعامل ال منظمة Lazo‏ كحزمة استراتيجية 
لادارة علاقة الزبون تستخدم قاعدة بيانات ومعلومات الزبون للمساعدة 
بناء الرضا وثم الاحتفاظ بالزبون. 

نظراً لحيوية موضوع ادارة علاقة الزبون ف القطاع الخدمات ASU‏ فان 

هنك عدة عناصر لا بد من توفرها من اجل التطبيق الصحيح والناجح لهذا 
المفهوم في قطاع الخدمات اطالية وهي : 
1-6-0 الرؤيا والتوجه الاستراتيجي : 

ان التوجه الاستراتيجي العام لمنظمة امالية يجب ان يكون نحو 
خدمة الزبون (Customer Oriented -Strategy)‏ وعلاقة الزبون 
.(Customer-Relationships)‏ أي ان جميع انشطة وفعاليات المنظمة المالية 
في كل ال مستويات يجب ان توجه نحو ادارة خدمة الزبون( Customer‏ 
(Service Management‏ من اشباع حاجاتهم والاستجابة لتفضيلاتهم وثم 
تحقيق الرضا والولاء لهم للتعامل مع ال منظمة ASU!‏ الامر الذي يقود الى 
الاحتفاظ بالزبون وبالتالي النجاح. لذلك فان المنظمة اطمالية القادرة على 
ادراك افضل لزبائنها تكون اقرب للنجاح من المنظمات الاخرى . 
2-6-0 التمتع بميزة تنافسية : 


الخدمات المالية المقدمة) ما تقدمه ضمن العروض التسويقية لتشكيلات 
خدماتها المالية قياساً بعروض ال منظمات المالية المنافسة. تكون الأقدر 
والأقرب إلى ما يفضله الزبائنء إن هذا التمييز بالعروض التسويقية يعتبر 
عام جذب للزبائن وعنصر مهم في عملية الاحتفاظ بهم. لذلك فان اختيار 
الاستراتيجية التنافسية لا بد ان يستند بالأساس على هذا التمييز الذي تتمتع 
لك. 
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clu 3-6-0‏ قاعدة للمعلومات : 

إن احد الأركان الأساسية ل ( (CRM‏ قاعدة المعلومات أو 
البيانات عن الزبائن» سلوكهم GL pil‏ خصائصهم الديمغرافية. حاجاتهم 
ورغباتهم» مؤثرات lah!‏ المنتجات SIS‏ الطلب المتكرر... الخ من خلال 
هذه المعلومات يمكن أن يتم تشخيص من هم الزبائن الأكثر أهمية . حجم 
تعاملهم مع المنظمة امالية وبالتالي معرفة قيمة الزبائن ( Value Form‏ 
(customers‏ . 
4-6-0 تأهيل ونوعية العاملين : 

من المسائل المهمة هي خلق الوعي التنظيمي بثقافة إدارة علاقات الزبون 
(CRM )‏ ومدى أهميتها بالنسبة للمنظمة المالية» حيث إن اختيار كيفية ممارسة 
الأنشطة والوظائف داخل المنظمة له أثر كبير في اختيار طريقة وأسلوب التعامل مع 
الزبون باعتباره النقطة الجوهرية في بناء علاقة مع الزبون لذلك فا مطلوب هو: 


- تدريب وتأهيل العاملين من أجل خلق كادر مدرب تدريباً جيداً حول 
كيفية التعامل مع الزبائن. 


- نوعية العاملين وخلق المناخ الثقافي اللازم ag gas‏ إدارة علاقة الزبون 
وأهميته بالنسبة للمنظمة ونجاحها. 


- إيجاد نظام للحوافز مصمم على أساس الإنجاز المرتكز على فهم الزبائن 
وإرضاء توقعاته. 


- وضع إجراءات تنظيمية تسهل أداء العاملين للمهام بمرونة عالية . 
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5-6-0 استخدام التكنولوجيا : 


تتوفر في الأسواق اليوم العديد من البرمجيات الخاصة بمفهوم 
إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ والتي توضح هذا المفهوم والخطوات اللازمة 
لكيفية تطبيقه بنجاح مثل برامج Microsoft)‏ ) الأكثر انتشاراً ومبيعات . 
على الرغم من أهمية هذه البرامج إلا أنها لا تكون كافية للنجاح بدون 
استخدام العامل البشري الذي يحقق الوائمة المطلوبة بين تلك البرامج 
والمشاعر الإنسانية التي تمثل الخصوصية التي يجب أخذها بنظر الاعتبار 
عند التعامل الناجح مع الزبون وصولاً إلى تحقيق علاقة زبون ممتازة 
وإدارتها بشكل ناجح APPLEGATE,2003,p.35)‏ ). 


8 0 إدارة دورة حياة الزبائن : 


Managing customers life cycle : 


من المفاهيم الجديدة والحديثة في الوقت الحاضر في الفكر 
التسويق الحديث والذي يرتبط ارتباطاً Lads‏ بالأسلوب الذي تعتمده 
ا منظمة. ومنها ا منظمة المالية على وجه الخصوص. في إدارة العلاقة مع 
زبائنها إن فلسفة هذا المفهوم يركز إلى أن المنظمة ومنها المنظمة المالية 
على وجه الخصوص, لا يمكن أن تنظر نجاحها في جذب واستقطاب الفوز 
بالزبائن والحفاظ عليه وفق إطار زمني والذي يتم من خلاله تتبع حركة 
الزبائن (الكسب والخسارة) لمعرفة مؤشرات العامة للعلاقة التي تربطهم 
با منظمة. إن مثل هذه النظرية لا تحقق الأبعاد الحقيقية لإدارة علاقة 
الزبون لأنها نظرة قصيرة المدى وأحادية الجانب وغير مستوعبة لمتطلبات 
الإدارة الفعالة والكفؤة لعلاقة مع الزبون وعلى الرغم من أهميتها. إن النظرة 
العلمية والدقيقة والملبية لمتطلبات إدارة علاقة الزبون يجب أن تكون من 
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وجهة نظر فلسفية مرحلية 45 على أساس تتبع المراحل التي يمر بها 
الزبائن في علاقتهم مع ال منظمة بهدف اختيار المحفظة التي تتضمن 
مجموعة من الزبائن الذي يحققون أفضل المكاسب أو الإيرادات على 
الأمدين القصير والطويل. أن دورة حياة الزبائن ( بشكل عام وفي مجال 
الخدمات المالية على وجه الخصوص) تمثل الإطار الذي يمكن من خلاله 
تصور العلاقة الجدلية التي يجب أن تكون بين إدارة المنظمة امالية 
وزبائنها وتتكون هذه الدورة من أربعة مراحل هي : 
٠‏ المرحلة الأولى: جذب الزبائن (الفوز بالزبائن :(Winning the Customer‏ 
إن جذب الزبائن واستقطابهم للتعامل بمنتجات المنظمة ASLL)‏ ومن 

خلال إقناع الزبون للعودة من جديد (تكرار الشراء) واستخدام منتجات 
ا منظمة وخدماتها. في الوقت الحاضر تستخدم الكثير من ال منظمات أدوات 
محددة لتطور روابط أقوى مع الزبائن من خلال برامج التسويق المتكرر 
(Frequency Marketing programs)‏ (كوتلر وارمسترونج 2007. ص80) 
والتي تكافئ فيه الزبائن الذين يتكرر شراؤهم أو يشتروا بكميات BS‏ 
فمثلاً تقدم الخطوط الجوية برامج المسافر المتكررء وتقدم محلات 
السوبرماركت خصومات "لعملائها المهمين جداً " وتقدم البنوك كارت ضمان 
أو تسهيلات لفتح الاعتمادات لعملائها المهمين. في حين تراعى منظمات 
أخرى برامج نادي التسويق (Club Marketing programs)‏ التي تقدم 
lous‏ من الخصومات لزبائنها . 

تصل المنظمة إلى هذه المرحلة بعد انفاق الكثير من المبالغ وكذلك الجهود 
التسويقية الكبيرة من اجل إضافة الزبون إلى محفظتها الحالية. وف هذه المرحلة 
تنظر ال منظمات إلى هؤلاء الزبائن من خلال الدور الذي سيمارسه في تحقيق 
colin‏ ا Ue abs‏ لاوا جات Adiga‏ و مجال اع Slits)‏ 
المالية والترويج . ضمن هذه المرحلة لا تتوقع المنظمة AVL!‏ في تحقيق أرباح 
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dle‏ مقارنة ها اتفق من alo‏ من ناحية أخرى فان هذه المرحلة تعكس 
وبشكل صريح على نجاح الاستراتجيات التسويقية ا معتمدة في جذب 
واستقطاب الزبائن. 
٠‏ اطرحلة الثانية: استثمار Customers investment LI‏ : 
تمثل هذه المرحلة بناء علاقات العميل والتي يمكن ذلك من خلال 

إضافة روابط هيكلية واجتماعية إضافة إلى المنافع المالية فمثلاً إضافة 
روابط الخط المفتوح الذي يساعد العملاء على إدارة شؤونهم وأموالهم 
وكشوفات الحسابات العائدة لهم. ضمن هذه do bl‏ تسعى المنظمة 
بتوطيد العلاقة مع الزبون استناداً لقاعدة البيانات التي يتم جمع 
المعلومات الأساسية عن الزبائن والتي تساعد المنظمة المالية على اختيار 
الاستراتيجية ال مناسبة لجذب الزبائن وتوطيد العلاقة. إن هذه المرحلة تتصف 
بكونها المرحلة التي تبدأ بها المنظمة AU!‏ باسترجاع القسم الأعظم من 
استثماراتها في المرحلة السابقة. وتحدد من WME‏ مدى الإرباح التي يمكن 
تحقيقها من خلال إنتاج قيمة الزبون (Grate value customers)‏ 
واستثمارها. وتحاول المنظمة من خلال هذه العلاقة مع زبائنها في محاولة 
إقناع الزبون بتوسيع تعاملاتهم في الخدمات امالية القائمة أو بالخدمات 
المالية الجديدة التي تقدمها المنظمة المالية لأسواقها المختلفة. إضافة لذلك 
تحدد هذه المرحلة دقة وصواب الاختيار الاستراتيجي المتعلق بإدارة العلاقة 
مع زبائنا ومدى ربحية هذا الاختيارء وكذلك يتحدد القرار الخاص بالإبقاء 
على هذا الزبون وموقعة في محفظتها الاستثمارية باتجاه الاحتفاظ به . 
o‏ المرحلة الثالثة : الحفاظ على الزبائن :Marketing the Customers‏ 

إن مسالة جذب الزبون والفوز به تمثل مشكلة توجه المنظمات بشكل عام 
وامالية مناه ولكن المشكلة الأكثر صعوبة وتعقيداً في كيفية الاحتفاظ به والتي 
تحتاح says‏ اكيز من الكالنة :الأول Lace Nig‏ ارال hala‏ همان .قا 
تلبية حاجاته وإشباعها بشكل يحقق الرضا . حيث إن رضا الزبون 
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(Customer Satisfaction)‏ الذي Le‏ المدى الذي يتفق عند الأداء ا مدرك 
للمنتج أو الخدمة JUI‏ مع توقعات الزبون ويمكن أن تعبر عنها ب : رضا 
الزبون = الأداء المدرك (الفعلي) - الأداء المتوقع . 
فإذا كانت نتيجة هذه المعالة موجبة فهذا يعني أن الأداء الفعلي 
يفوق الأداء المتوقع فعندها يحدث الرضا والعكس صحيح فيما إذا كانت 
النتيجة سلبية أي إن اداء المنتج b‏ يحقق ما كان يتوقع منه الزبون أو يطمح 
به. ان المنتجات اطالية في الوقت الحاضر تسعى الى (Maximize) esd‏ 
رضاء الزبون باستخدام الكثير من الوسائل والبرامج ولكن ليس على حساب 
الإرباح. من الواضح بان رضا الزبون Mole‏ حاسماً في خلق ولاء الزبون 
(Creating customer loyalty)‏ الذي بدوره يعتبر الأساس في الاحتفاظ به 
كزبون على المدى الطويل أو زبون مدى الحياة ) (Customer Lifetime‏ . 
ان مثل هذا الاحتفاظ لا مكن إن يتم من خلال إدراك المنظمة امالية 
لقيمة العميل مدى الحياة (Custmer Lifetime value)‏ والذي dod Jig‏ 
التدفق الكامل لحجم التعاملات (المشتريات ) التي يمكن أن يقوم بها هذا 
الزبون طوال فترة حياته. وفق هذه do pb)‏ سيكون الزبون قد تحول إلى 
استثمارات مربحة بالنسبة للمنظمة AJL!‏ لذلك تحاول هذه المنظمة وضع 
الاستراتيجيات والبرامج اللازمة للحفاظ على زبائنها لأطول فترة زمنية ممكنة 
من خلال التنويع فيما تقدمه لهم من اجل زيادة رضائهم وخلق البهجة في 
نفوسهم وفي الواقع هناك عدة عوامل تؤثر على قدرة المنظمة امالية. على 
الاحتفاظ بزبائنها ومن أهمها ما ياي : 
1- حجم العلاقات التي استطاعت إقامتها مع الزبائن خلال Selb!‏ 
السابقة ونجاحها في إدارة هذه العلاقة . 
2- قدرة المنظمة المالية على فهم Slee‏ ورغبات وبالتالي سلوك وأنماط 
الشراء وكذلك طرق التعامل. إن هذا الفهم وا معرفة لا بد أن يتحول 
إلى واقع عملي يستطيع الزبون dunk‏ بشكل أفضل من المنافسين . 
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3- مستوى وحجم الرضا والولاء الذي استطاعت إن تخلقه في الفترات 
ا ماضية من خلال جهودها السابقة . 

4- قدرة المنظمة على التطور الإبداع الابتكار والتجدد في مواجهة تلك 
الاحتياجات الزبائن المتعددة من خلال تطوير مزيج منتجاتها وتقديم 
تلك الخدمات ازالية التكنولوجية والمتطورة . 

5- مدى تمتع المنظمة بالمزايا التنافسية التي تتفوقها على المنظمات امالية 
امنافسة والتي تخلق لها قاعدة تنافسية عرضية قادرة على استقطاب 
الزبائن لخدماتها المالية . 

6- طبيعة الأسواق امالية وحجم المنافسة الموجودة ومدى تفوق المنظمة 
امالية بخدماتها عن ال منافسين . 

:Customers Shifting (jb! المرحلة الرابعة: تحول‎ ٠ 

وفقاً لهذه المرحلة فان الزبون يبدأ بالتحول أو الاستغناء عن 

استخدام منتجات المنظمة امالية وهذا يعود ما يلي : 

1- عدم قدرة المنظمة امالية من تلبية حاجات ورغبات الزبائن بسبب 
ضعف عرضها التسويقي مقارنة Ub‏ يعرضه المنافسون الذي قد يكون 
أكثر إقناع من وجهة نظر هؤلاء الزبائن من خلال القيمة المدركة لهذه 
المنتجات. وهذا يعود Ub‏ يلي: 

* عدم قدرة منتجات المنظمة AJL!‏ من خلق الرضا GU‏ الزبائن 
والذي حتماً ينعكس على درجة الولاء الذي هو أساس الاحتفاظ 
بالزبائن: 

* ضعف القدرة التنافسية للمنظمة قياسياً بالمنظمات اطالية المنافسة . 

* عدم قدرة المنظمة المالية على إدارة العلاقة مع زبائنها لأسباب تعود 
نوع الاستراتيجية المختارة والبرامج الخاصة بتنمية العلاقة مع الزبونء 
الذي حتماً ينعكس على الطرق والأساليب المتبعة بذلك: 
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عدم الاهتمام من قبل العاملون لدى المنظمة المالية بهذا 
الموضوع بسبب نقص الوعي الثقافي مموضوع علاقة الزبون . 
عدم توفير الإمكانيات المادية البشرية اللازمة لتنفيذ برامج إدارة 
علاقة الزبون. 

فشل المنظمة المالية في التجدد والابتكار والإبداع في تقديم 
المنتجات امالية ال متطورة. 

ضعف التكنولوجيا الحديثة المستخدمة في تقديم الخدمات 
اطالية. 

ضعف ف المزيج التسويقي Slew‏ المنظمة ASU)‏ 

عدم مواكبة التغييرات في الأسواق وخاصة المتعلقة باحتياجات 
ورغبات الزبائن المتطورة أساساً . 

المنظمة امالية في عدم الاحتفاظ بهؤلاء الزبائن ومحاولة التخلص 


3 


2- رغبت 


منهم بسبب تحولهم إلى استثمارات غير مربحة من وجهة نظر هذه 

المنظمة أو أنها تحاول جذب واستقطاب لزبائن جدد WS)‏ أهمية وقدرة 

على خلق الإيرادات وف هذه الحالة تبدأ ا منظمة امالية بالتخلى عن 

العديد من المزامج: Gilly oN‏ تفغ ها ن ie‏ اسعقطات 

بهدف تقليل الكلف وإخراج هذا الزبون من محفظتها الاستثمارية . 

ان الشكل التالي يوضح مراحل دورة حياة الزبون في مجال الخدمات" 
والذي يتكون من بعدين هما: 


. حجم امبيعات‎ T 
الإرباح المتوقعة.‎ - 


٠‏ هذه الدورة افتراضية يمكن ان تطبق على بقية المنتجات. 
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leuk! منحنى‎ 


منحنى الارباح 


(3) الحفاظ على 
الزبائن 


الارباح 
laut!‏ 


الزمن (الاطار 
الزمني) 


شكل (3) 
دورة حياة الزبون 


Source:( Noroozi & others 2004 ,p. 36)( Bttle, 2004,p.120) 
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7.10 تحليل محفظة الزبائن الاستثمارية : 


إن من ا مسائل المهمة قيام المنظمة المالية بتحليل محفظة الزبائن 
الاستثمارية من خلال التقويم الدقيق لقيمة زبائن المنظمة امالية. UU‏ تقوم 
الكثير من ال منظمات امالية باعتماد فلسفة إدارة العلاقة الاختيارية 
Selective relationship management‏ . 
وذلك باستخدام تحليل ربحية الزبون ذو الربحية المنخفضة أو 
المعدومة» في حين يتم العمل على استهداف الزبائن ذو الربحية العالية من 
خلال برامج خاصة تتضمن مغريات كثيرة ومعاملة خاصة لهؤلاء الزبائن 
وكسب رضائهم وبالتالي ولائهم. لذلك فقد قادت صناعة المصارف في عملية 
تقوم لربحية الزبون» فبعد ما كان هذه البنوك تعمل على استهداف شبكة 
واسعة من العملاء ضمن مفهوم التسويق الواسع ( (Marketing Mass‏ 
الذي بدأ ينحصر بسبب الاتجاهات الحديثة لفلسفة التسويقء الآن تقوم 
هذه البنوك بعملية إعادة النظر في قواعد معلوماتها لتحديد الزبائن ذو 
الربحية بالنسبة لها واستبعاد الزبائن الخاسرين . 
إن احتساب dod‏ العميل ( (Customer value‏ التي تقوم 
المصارف بشكل روتيني يعتمد على عدة عوامل من أهمها : 
٠‏ متوسط موازنة الحساب الزبون . 
blis o‏ وحركة الحساب الزبون . 
٠‏ استخدام الخدمات المصرفية الأخرى. 
٠‏ عد زيارات التي يقوم بها الزبون لفرعه. 
في محاولة لبعض ال مصارف انتهاج هذا الاتجاه عن طريق بعض 
Sind lel oY!‏ عندما فرض مصرف شيكاغو الأول (First Chicago Bank)‏ 
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رسم صراف قدره ( 3) ثلاثة دولارات في din‏ 1995 للذين تكون حساباتهم 
غير مربحة بل خسارة. إن هذا الإجراء أدى إلى قيام (30.000) عميل بغلق 
حساباتهم وبنسبة )%3( من عملاء هذا المصرف. على الرغم من هذا الرقم 
الكو Legs‏ إلا إن Sas! Gyo SUI‏ الحديق nou ye AST goal‏ ميق SLE‏ 
Ob}‏ في موازنات حساباتهم بدرجة تجعلهم غير مشمولين بهذا الرسم» 
وبالنتيجة فان هذا الإجراء wal‏ إلى تحسين ربحية قاعدة زبائن هذا المصرف 
(Michal and Fred, 2004,p. 1-27 )‏ 
ely 1-7-0‏ العلاقات الصحيحة : 

إن بناء علاقات صحيحة مع الزبائن لا بد أن تستند لمسألة الاختيار 
الصحيح لهؤلاء الزبائن. لذلك فان أي منظمة ومنها ال منظمة المالية إن تنظر 
لهذه المسالة من زاوية لكون هؤلاء الزبائن عبارة عن أصول لا بد أن تدار 
وتعظم من هذا ال منطلق. إن هذا التحليل يحتاج إلى التحديد الدقيق لأنواع 
زبائن ممنظمة امالية وهذا لا يتم إلا من خلال الإجابة على عدة أسئلة هي : 


- هل أن جميع الزبائن يمثلون استثماراً جيداً . 

- هل أن جميع الزبائن ذوي الولاء للمنظمة يكونون مربحين. 

- أي من الزبائن يجب أن تستحوذهم المنظمة امالية وتحافظ عليهم. 

- مانسبة الزبائن المواليين المربحين قياسياً بالحجم الكلي للزبائن. وكذلك 
قياسا بجميع الزبائن ذوي الولاء ؟ 

- هل أن جميع الزبائن ذوي الولاء هم من الزبائن الكبار؟ 


- هل أن جميع الزبائن الصغار ذوي الولاء هم زبائن لا يحققون Lou)‏ 
للمنظمة» ما هي نسبة المربحين منهم؟ 
إن الإجابة على هذه التساؤلات يمكن أن يعطي للمنظمة المالية أساساً 
للاختيار الصحيح . ولكن الاتجاه العام كما أشار إليه ( Ravi and RASHI‏ 
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6 ) هو الاحتفاظ بالكبار ذو الربحية الجيدة ويضاف إليهم 
الزبائن الصغار اذا كان هؤلاء مربحين أيضا . 
على ضوء ذلك فانه بالامكان بناء علاقات صحيحة مع الزبائن . 
2-7-10 مصفوفة محفظة الزبائن في مجال الخدمات اطالية: 
ان مصفوفة محفظة الزبائن» والتي يطلق عليها مصفوفة الربحية 
/الولاءء تتكون من بعدين اساسيين هما : - 
- ربحية الزبون: وتشمل 
* ربحية عالية. 
* ربحية منخفضة. 
- درجة الولاء: وتشمل 
* ولاء عالي . 
* ولاء منخفض. 


حيث تقوم المنظمة المالية بتقسيم زبائنها وفقاً لهذين البعدين 
وبالتالي سوف يصنف الزبائن إلى أربعة مجموعات للعلاقة طبقاً للربحية 
المحتملة وولائهم المتوقع Cus (Werner & Kumar,2002,p.91)‏ أن ككل 
مجموعة من هذه المجاميع تحتاج إلى استراتيجية خاصة لإدارة العلاقة 
مختلفة عن ا مجموعة الأخرى . 


والشكل JWI‏ يوضح تلك المصفوفة : 
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Projected Loyalty 


الولاء المتوقع 
قصير الأمد طويل الأمد 
Long -term Short -term‏ 
High True Friends Butleries‏ 
PA :‏ احتمالية 
الفراشات الأضدقاء الحقيقيوة profitability‏ ا 
احتمالية عالية 000 
Potential «ww‏ 
Printability‏ 
Barnacles Strangers‏ احتمالية 
الغرباء الملتصقون eat‏ 
Low‏ 
profitablitiy‏ 
شكل (4) 


مصفوفة محفظة الزبائن 


Source: (Werner & Kumari, 2002, p.93) 


- المجموعة الأولى : الفراشات Buterflies)‏ ( : 

مجموعة من الزبائن اللذين لديهم احتمالية الربحية dle‏ ولكن ذو ولاء 
قصير الأمد أو بسيط. من السمات هذه المجموعةإن هناك انسجام بين احتياجاتهم 
وعروض المنظمة امالية .فإنهم يتعاملون مع المنظمةامالية لوهلة قصيرة دون بناء 
علاقة منتظمة مع أي منظمة مالية وسيطة (شركات السمسرة الفردية ) . مثال 
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ذلك مستثمرو سوق الأوراق امالية اللذين يتبادلون الأوراق ASU!‏ 
والحصص بكميات ES‏ إلا انه يقومون باصطياد أفضل الصفقات ذات 
الربحية العالية. من الصعوبة أن تستطيع المنظمة امالية تحويل هذه 
المجموعة إلى زبائن لديهم الولاء لهاء ولكن فلا بد للمنظمة بان تبذل 
الجهود المختلفة وخاصة الترويجية للتأثير عليهم ومحاولة لجذبهم لان 
يكونوا ذات ولاء للمنظمة. لذلك فان التوجه نحو إقامة علاقة وثيقة معهم 
هي الخيار المناسب للمنظمة ASU!‏ . 

- المجموعة الثانية: الأصدقاء الحقيقيون :(True Believers)‏ 


إن هذه المجموعة من الزبائن هي أفضل المجاميع الأخرىء فهم 
زبائن مريحون ولديهم ولاء le‏ حيث إن هناك إنفاق كامل بين 
احتياجاتهم والعروض المقدمة من المنظمة امالية وبمعنى آخر عروض 
المنظمة المالية من حزمة الخدمات AJL)‏ التي تحقق إشباعهم وبالتالي 
رضائهم الأمر الذي يؤدي خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتها. تحاول المنظمة أن 
تبنى علاقات استثمارات قوية ومستمرة. لذلك فإنها تقوم برعايتهم» تبنيهم 
والاحتفاظ لهم كعملاء داثمون ومنظمون وشديدوا الاعتقاد بالمنظمة ومن 
المدافعين عنها وعن تجربتهم معها. لذلك فان استراتيجية توثيق العلاقة 
معهم والاحتفاظ بهم هي الخيار الصحيح والمناسب للمنظمة ASU!‏ 
- ا مجموعة الثالثة : ا ملتصقون (branacles)‏ : 

إن هذه المجموعة تمثل الزبائن مرتفعي الولاء ولكنهم غير مربحين 
للمنظمة Alb!‏ حيث يوجد اتفاق محدد بين احتياجاتهم وعروض المنظمة اطالية 
من حزمة الخدمات التي تقدمها. المثال الواضح لهؤلاء المجموعة هم زبائن البنوك 
الصغار كثيري التعامل مع البنك وبانتظام ولكنهم غير مربحين أي أن عائدات 
عملياتهم المصرفية غير كافية لتغطية تكاليف الاحتفاظ بهم» وتستطيع ال منظمة 
المالية من تحسين ربحيتها معهم عن طريق زيادة حجم التعامل معهم أو زيادة 
الرسوم التي يتحملوها أو تقليل حجم الخدمة المقدمة لهم, فإذا b‏ تستطيع هذه 


482 


المنظمة من أن تحولهم إلى زبائن مربحين فان استراتيجية الاستغناء عنهم قد 
تكون هي الخيار الأفضل لها . 
- المجموعة الرابعة :الغرباء (Strangers)‏ : 

هذه المجموعة الأضعف داخل اهتمام لدى المنظمة ASU!‏ حيث أن 
زبائن هذه المجموعة غير مربحين أو ذو ربحية منخفضة وولاء متوقع بسيط 
أو قليل. بنفس فأن هناك اتفاق بسيط بين احتياجات هؤلاء الزبائن 
وعروض المنظمة امالية من حزمة خدماتها. وعليه GIS‏ الاستراتيجية. 
الأنسب هي إدارة علاقة بسيطة مع هذه المجموعة وعلى أن لا يستثمر فيها 
اي شي . 


0 بناء نموذج مقترح لعملية إدارة العلاقة الزبون 3 مجال ال منظمات 
ASU)‏ : 


s 5 


ان لتطبيق مفهوم ) (CRM‏ فان هناك الكثير من الأطر النظرية التي 
حاولت أن تقوم ببناء بناء افتراضية التي تضمنت العديد من التغييرات 
المتداخلة والمتفاعلة التي تصلح في تطبيق مفهوم ادارة علاقة الزبون 
كنموذج )2002 <(Janjicek,2004) (SAPAG‏ و(2004 Cus (Stwart‏ 
حاول كل نموذح عرض ous‏ من المتغيرات الفاعلة والمؤثرة في عملية تطبيق 
مفهوم ) (CRM‏ نظراً لخصوصية الخدمات امالية وأهمية إدارة العلاقة مع 
الزبون باعتبار احد المرتكزات الاساسية clad‏ ال منظمة امالية في الوصول 
لأهدافها الاستراتيجية» سنحاول أن تضع eal‏ التصورات اللازمة لبناء نموذج 
فرضي لتطبيق CRM‏ مستندين على النماذج السابقة مع الاخذ بنظر الاعتبار 
خصوصية التوجه النظري لهذا الكتاب. 
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جميع العاملين في المنظمة AJL‏ في هذه العملية من خلال مساهمة كل 
عامل حسب موقعه الوظيفي ها يتمكن من مساهمته. 
1-8-10 المستلزمات التقنية وتشمل ما يلى : 
1- بناء قاعدة للبيانات : 
إن الخطوة الأولى الأساسية هو بناء خزين من المعلومات عن زبائن 
ا لمنظمة ويكون هذا الخزين أو قاعدة البيانات المنطلق الأساسي طعرفة 
خصائص وطبيعة زبائن المنظمة, ويجري التعامل مع هذه ال معلومات على 
أساس كل زبون رئيسي ينظم له ملف خاص بال معلومات المتعلقة به وتشمل 
ما يلى : 
ه٠‏ معلومات شخصية تعريفية عن الزبائن: الجنس, العمر, المؤهل 
العلمي» الوظيفة» موشرات الدخل السنوي» منطقة السكن 
والمناسبات المهمة له....الخ 
٠‏ معلومات عن حجم التعامل وتشمل أنواع الخدمات امالية المقدمة 
ومدى تكرارها خلال الشهر أو السنة. وكذلك الإرباح الناتجة عن 
تعامله» المؤشرات المتوقعة للاحتمالية الربحية والولاء للمنظمة 
اطالية . 
٠‏ معلومات عن امؤشرات السلوكية: وتشمل حاجاته ورغباتهء دوافعه, 
مواقفه. أنماط الشراء .... الخ . 


٠‏ معلومات تسويقية: وتتعلق تفضيلات الشراء اختيار ال منتجات 
والخدمات امالية ال مفضل له . الخدمات الطالية GU)‏ يرغب 3 
الحصول عليها . 
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على ضوء ال معلومات سيتم تشخيص من هم الزبائن اللذين يشكلون 
البيئة التسويقية المهمة واللذين يحب أن يكونوا ضمن أوليات 
صياغة إستراتيجية إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


٠‏ معلومات عن الطلب: وتشمل المؤشرات المتعلقة بحركة الطلب 
خلال الفترة الماضية. 
٠‏ تقارير عن المبيعات الربحية . 
2 - استخبارات الزبون : 


وهي متعلقة بمؤشرات تفضيلات الزبائن وتقدير: مستوى الربحية 
واحتمالات الولاء للمنظمة ومنتحاتها . 


3- أنظمة إدارة كفاءة الأداء : 


وتشمل آلية اللازمة لتطور كفاءة أداء العاملين وكيفية تنفيذ البرامج 
اللازمة لإدارة علاقة الزبون . 


2-8-0 إدارة عملية CRM:‏ وتشمل : 
1- العمليات : 
تعالج العمليات مجموعة من البيانات والإغراض والأهداف وتشمل: 
٠‏ إدارة الحملات. 
٠‏ اتمتة الأنشطة التسويقية JUI‏ . 
٠‏ اتمتة قوى البيع والتعامل . 
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2- رؤيا شاملة وأهداف واضحة ومحددة : 
أن كل منظمة مالية تسعى لتقديم أفضل الخدمات لزبائنا بهدف 
تحقيق الرضا وثم الولاء. على الرغم من تشابه هذه الأهداف والغايات إلا 
أن لكل منظمة رؤيتها الخاصة لطبيعة العلاقة التي ترغب في إقامتها مع 
زبائنا أن اختيار هذه العلاقة يرتبط بعدة معايير. 
٠‏ اطعايير المرتبطة بالنوعية امالية المقدمة. 
o‏ اطعايير المرتبطة بالخدمات الداعمة. 
إن هذه الرؤيا لا بد أن تؤخذ بفكر تنظيمي واستراتيجي مبني على 
واقع المنظمة اطالية وقدراتها من جهة وخصائص زبائنا وسماتهم الشخصية 
من جهة أخرى. 
3-8-0 الاستراتيجية الموجهة نحو رفع كفاءة :CRM‏ 
إن وجود رؤيا شاملة لا بد إن تتبلور باتجاه رؤيا استراتيجية قابلة 
للتطبيق عبر برامج محددة موجهة نحو زيادة فاعلية (CRM)‏ إن مفهوم 
(R۷€)تشترط‏ استخدام الاستراتيجية ال موجه نحو الزبون كاستراتيجية 
شاملة ليس لإدارة التسويق بل للمنظمة اطالية بشكل عام. إن هذا التوجه 
لا بد أن يتكامل مع الاستراتيجيات الأخرى في المستويات التنظيمية الاخرى 
لضمان الوصول إلى الأهداف المحددة وهذه لا يمكن إلا من خلال ما يلي: 
o‏ مشاركة فاعلة للزبائن . 
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. مرونة عالية لتشكيلة الخدمات اطالية المقدمة للزبائن‎ o 
تشخيص الزبائن من ناحية الولاء والربحية وبالتالي فان الزبون الأكثر‎ ٠ 
ASU) من الخدمات‎ das ربحية هو الذي يحصل على اکر‎ 
. والخدمات الداعمة لها‎ 
الذي‎ SWI توزيع التكاليف المتعلقة بالعملية الترويجية وفقاً لدرجة‎ ٠ 
. يمكن إحداثه لدى الزبائن‎ 
تكامل موارد وقدرات المنظمة:‎ 4-8-0 

هنا لا بد أن يتم التركيز على مدى كفاءة كل نشاط وظيفي ضمن 
المتعلقة 3 تقديم العرض التسويقي وإدارة علاقات Qo I‏ قد يعني عدم 
أمكانية تطبيق مفهوم (CRM)‏ من خلال فقدان عدد من الزبائن المهمين 
وذوي الربحية أفضل للمنظمة امالية. في نفس الوقت. أي ضعف في موارد 
ا منظمة امالية قد ينعكس سلباً على أداء النظام ككل وهي جزء مهم من 
خصوصية مفهوم (CRM)‏ 
5-8-0 استراتيجية الاتصال باتجاهين : 

إن من الاتجاهات الاساسية لمفهوم (CRM)‏ هو الاستجابة السريعة 


لردود أفعال الزبائن من اجل ضمان الوصول مستوى الإشباع اللطلوب. 
لذلك تستخدم استراتيجية الاتصال باتجاهين ( (Two- way- Strategy‏ في 
نقاط التماس مع الزبائن وكذلك فيما يتعلق بالتغذية العكسية ال مباشرة . 


487 


)1( الاتصال ال مباشر 


ASU) detent) ملل‎ 2 ity 


)2( التغذية العكسية المباشرة 


شكل(5) 
الاتصال باتجاهين 
المرجع: اعداد المؤلفين 


إن وسائل الاتصال CRM gly god‏ تتضمن مجموعة lug!‏ 
هي 


rr 


. Email G9 UY! البريد‎ 


Internet (Web site ) الانترنت‎ = 


.face- to- face dog) yes z; 


وسائل الاتصال التسويقية Other Marketing Media‏ 
6-8-10 تقويم برامج :CRM‏ 


أن عملية تقويم البرامج 0831 التي تم تنفيذها أمر لا بد منه من 
خلال عملية تشخيص المشاكل والإخفاقات ومحاولة معالجتها بالشكل يقلل 
من أثارها السلبية على عملية التطبيق. لذلك فان المنظمة امالية لا بد أن 
تحدد ماهية المعايير التي يتم من خلالها تقييم برامج «CRM‏ ومن هذه 
lst‏ : 


1- المعايير الكمية : 


. نسبة الاحتفاظ بالزبائن ونسبة فقدان الزبائن‎ ٠ 
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CRM نسبة ربحية الزبائن والتقيد بالإرباح بالمقارنة بكلف برامج‎ ٠ 


o‏ نسبة مبيعات الزبائن المشمولين برامجح CRM‏ مقارنة بالمبيعات 
الكلىة . 


. التغيير في الحصة السوقية للمنظمة بدلالة الزبائن‎ ٠ 
. التغيير في ال مبيعات بدلالة الزبائن‎ ٠ 
ال معايير السلوكية:‎ -2 
. مدى التغيير في مواقف الزبائن اتجاه المنظمة امالية ومنتجاتها‎ © 
مدى التغيير في درجة الولاء الزبائن للمنظمة.‎ © 
. درجة تفضيل منتجات ال منظمة امالية مقارنة بامنتجات اطنافسة‎ © 


© تكرار اتصال الزبائن بالمنظمة . 
خلاصة ما تقدم فانه بالامكان إعطاء الشكل التالي الذي بمثل نموذجاً 
افتراضي مقدماً لإدارة علاقة الزبون في قطاع الخدمات امالية : 
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: Summary الخلاصة‎ 0 a 


Wels‏ في هذا الفصل مراجعةً وشرحاً وتحليلاً موجزاً bust‏ مفاهيم 
تتعلق بالاتجاهات ال معاصرة للتسويق Glo‏ تتعلق بالقلب ال محرك لهذا 
الاتجاه إلا وهو إدارة علاقة الزبون CRM‏ وباعتباره مفهوماً لا بد من أن 
يتم تبنيه من قبل المنظمات AVL‏ باعتباره أداة أساسية للنجاح. إذ تمت 
مناقشة مفهوم إدارة العلاقة الزبون والتطور الذي حصل ade‏ وكذلك 
الاتجاهات البحثية لإدارة علاقات الزبون. وقد ناقشتنا مستلزمات تطبيق 
مفهوم (CRM)‏ 3 مجال الخدمات اطالية وعناصر تطبيق هذا امفهوم ١‏ 
وقد عرض هذا الفصل مفهوم حديث الا هو إدارة دورة حياة الزبائن في 
القطاع Ju!‏ عبر استعراض ومناقشة مرحلة مرحلة من هذه الدورة . وقد 
تصدى هذا الفصل Lal‏ لموضوع Gor‏ وجديد إلا وهو تحليل محفظة 
الزبائن الاستثمارية وثم عرض مصفوفة محفظة الزبون. والتي تتكون من 
بعدين أساسيين إلا هما (احتمالية الربحية › ولاء المتوقع) . وقد حاولنا في 
هذا الفصل بناء نموذج مقترح لعملية إدارة العلاقة Og sl‏ في مجال 
الخدمات المالية ومناقشة polis‏ هذا النموذج . 
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م 0 أسئلة للمناقشة Discussion Questions‏ : 


1- إن عملية التسويق في الوقت الحاضر تتضمن العديد من المهام ؟ ... 
حدد بإيجاز تلك المهام. ما برأيك الأسباب اختلاف هذه المهام الوقت 
الحاضر . 
2- ماالمقصود بإدارة علاقة الزبون؟ ما هي الأهداف التي تسعى لتحقيقها 
باعتبارها استراتيجية عمل مركزية؟ 
3- ما هي المفاهيم الأساسية المرتبطة بمفهوم إدارة علاقة الزبون ؟ 
4- ما المقصود بتسويق العلاقة؟ ما مدى ارتباطها مفهوم إدارة علاقة 
الزبون؟ 
7-هناك عدة مبادئ لإدارة علاقة الزبون .... تكلم عنها بإيجاز؟ 
8- حدد المراحل اللازمة لتحقيق علاقات طيبة مع الزبون وال معبر عنها ( 
(SIS‏ ؟ 
9- ما هي المراحل التي مر بها تطور مفهوم إدارة علاقة الزبون ؟ 
10- وضح ما الفرق بين تسويق التعامل وادارة علاقة الزبون وتسويق 
العلاقة؟ 
1- ما هى المستلزمات المهمة لإنجاح إدارة علاقة الزبون... ما هي برأيك 
eal‏ محاورها ؟ 

2- حدد المقصود بالاعتبارات التقنية كمستلزم أساسي لتطبيق مفهوم 
إدارة علاقة الزبون ؟ 

3- إن عمليات (CRM)‏ إدارة علاقة الزبون تتضمن العديد من المحاور 
حددها بإيجاز؟ 
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14- حدد pols eal‏ التطبيق الناجح لمفهوم (CRM)‏ في مجال الخدمات 
المالية؟ 


5- ما المقصود بإدارة دورة حياة الزبائن... ما هي المراحل التي تمر بها 
ضمن القطاع JUI‏ . 
16- حدد الأسباب الأساسية لتحول الزبائن عن المنظمة AJU‏ أو 
منتحاتها؟ 


17- ما ا مقصود محفظ الزبائن الاستثمارية ؟ 


8- إن احتساب dod‏ العميل التي تقوم به المصارف بشكل روتيني 
يعتمد على dolge dus‏ ... حددها بإيجاز ؟ 


19- حدد ماهية مصفوفة محفظة الزبون ؟ ما هى أبعادها المختلفة ؟ 
20- تشمل مصفوفة محفظة الزبون لعدة مجموعات تكلم عنها بإيجاز ؟ 


21- ما هي العناصر الأساسية لبناء نموذج لعملية Slo!‏ علاقة الزبون في 
مجال ال منظمات الخدمية ؟ 

22- إن بناء قاعدة للبيانات هي الأساسي GY‏ نموذج لعملية إدارة علاقة 
الزبون 
(CRM )‏ ما هي ا معلومات التي تتضمنها ؟ 
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الفصل الحادي pus‏ 
استراتيجيات تسويق الخدمات امالية 


Marketing Strategies for Financial 


Services 


الأهداف التعليمية 

ا مقدمة 

عملية التخطيط الاستراتيجي للخدمات ASU)‏ 

أهمية التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدمات ASU!‏ 
أهداف التخطيط الاستراتيجي. 

محفظة الأعمال الاستراتيجية. 

الخيارات الاستراتيجية طمنظمات الخدمات ASU)‏ 
إستراتيجية التسويق للخدمات ASU)‏ 

إستراتيجية التسويق المتركز على الزبون. 

الخلاصة 
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الفصل الحادي عشر 
استراتيجيات تسويق الخدمات JUI‏ 


Learning Objectives الأهداف التعليمية‎ 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل نأمل ان يكون القارئ قادراً على أن: 


يتعرف على ما هي الاستراتيجية كمفهوم ويشرح المفاهيم الأساسية 
ا مرتبطة بها. 

يتعرف» التخطيط الاستراتيجية كمفهوم» أهميته. أهدافه. وكذلك يمكن ان 
يشرح ما هي عملية التخطيط الاستراتيجي فيما يتعلق بالخدمات اطالية . 
يتعرف على محفظة الأعمال الاستراتيجية في مجال الخدمات ASU‏ 
ويناقش كيف يتم تصميم هذه المحفظة وكذلك التحليل الاستراتيجي 
كمحفظة الأعمال الاستراتيجية في مجال الخدمات امالية . 

يتعرف على مصفوفة بوسطن الاستشارية BCG)‏ ) كأداة مهمة في 
التحليل الاستراتيجى .لحفظة الأعمال الاستراتيجية وكذلك هكن له أن 
يشرح أهم المراكز الاستراتيجية لهذه المصفوفة . 

يتعرف على eal‏ الخيارات الاستراتيجية لمنظمات الخدمات AJU‏ 
ويستطيع شرح أهم أنواعها . 

يوضح eal‏ العوامل ا مؤثرة على عملية اختيار البديل الاستراتيجي ومراحل 
هذا الاختيار . 

يتعرف على دور استراتيجية التسويق في الخدمات امالية . 

يتعرف ويتعلم أنواع استراتيجية التسويق للخدمات AJU‏ ويناقش 
الاستراتيجيات الهجومية « الدفاعية في مجال الخدمات ASU‏ 

يتعرف على استراتيجية التسويق المتمركزة على الزبائن في مجال الخدمات 
المالية وأنواعها وأهميتها . 
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-1 


-2 


-3 


-4 


-5 


: Introduction مقدمة‎ 1 6 


مما لا شك فيه إن نشوء الفكر الاستراتيجي كان نتيجة للتغييرات 
والتطورات السريعة الحاصلة في البيئة المحيطة منظمات الاعمال ومنها 
المنظمات الخدمات WU‏ وعلى اختلاف اشكالها: Ss gu‏ تأمينء 
شركات عقارية.. الا أن الدور الكبير والحيوي الذي يلعبه هذا التفكير م 
يعطي محتواه وإطاره الكامل الا في وقت قريب» حيث ان دوره أساسياً في 
كافة العمليات والسياسات والخطط التي ترسمها المنظمات بمختلف انواعها 
من أجل تحقيق أهدافها. 

ان dle‏ اليوم يشهد صراعاً كبيراً على صعيد منظمات الخدمات اطالية 
من اجل الحصول على اكبر حصة سوقية عن طريق البحث عن اسواق مالية 
جديدة ومحاولة الدخول اليها سواء كانت هذه الاسواق على الصعيد 
المحلي أو الاقليمي او العالمي. اضافة الى محاولة كل منظمة مالية تقديم 
أفضل ما يمكن من خدمات مالية جديدة ومتناسبة مع التطورات الهائلة في 
وسائل الاتصال والتقنيات وال معلومات التي أثرت بشكل كبير على أسلوب 
الحياة داخل ال مجتمعات الذي اصبح الفرد يبحث عن ما هو جديد 
ومتطور من منتجات ومنها الخدمات اطمالية المختلفة . 

ان رفع مستوى الاداء الاستراتيجي التسويقي» لغرض تحقيق الهدفين 
الاساسيين: دخول اسواق aie‏ وتقديم أفضل المنتجات AJU‏ الجديدة 
والمتطورة والمتنوعة للوقوف امام المنافسة, أصبح الشغل الشاغل للادارة العليا 
ممنظمة الخدمات الممالية. لقد أصبح هناك اتجاه واضح GU‏ هذه الادارات للتفكير 
الاستراتيجي للبحث عن الاستراتيجيات LAU‏ والتي تتناسب مع طبيعة كل سوق 
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لكي تستطيع اختراقه او الاحتفاظ على ما Clog‏ اليه بالدفاع عن حصتها 
السوق في كل الاسواق الخدمات اطالية. 

يركز هذا الفصل على اعطاء مفهوم للاستراتيجية وثم عملية 
التخطيط الاستراتيجي وكذلك يتعرض لأهمية وأهداف التخطيط الاستراتيجي 
ف WS te: AI Glas! Jae‏ سيتم dade GLI‏ 'التعمال 
الاستراتيجية في مجال الخدمات AIUI‏ وثم التعرف sol‏ أهم اداة التحليل 
الاستراتيجي ألا وهي مصفوفة (BCG)‏ ويركز هذا الفصل الى أهم انواع 
الخيارات الاستراتيجية للمنظمة امالية والعوامل المؤثرة على عملية اختياره 
البديل الاستراتيجي» وبعد ذلك تم التطرق الى أهم الاستراتيجيات التسويقية 
في مجال الخدمات AJLI‏ واستراتيجيات التسويقية Seth!‏ على الزبون. 


a‏ 1 عملية التخطيط الاستراتيجى للخدمات اطالية: 


Strategic Planning For Financial Services: 


1-2-1 مفهوم التخطط الاسترات أبعاده: 
مفهوم s‏ تيجي واد 


ان التخطيط الاستراتيجي» لاي منظمة ومنها المنظمة المالية التي 
تعنى بتقديم الخدمات AVL‏ يعتبر من المهام الصعبة لأنه يتعلق باختيار 
استراتيجية ا منظمة للبقاء والنمو والتطور أي الاستراتيجية العامة لها. أن أي 
منظمة يجب أن تختار الاستراتيجية (أو خطة) التي تجعلها اكثر توافقاً 
مواقفهاء فرصهاء أهدافها ومواردها المحدودة. قبل الدخول بتعريفات 
وأهداف ومزايا التخطيط الاستراتيجى لا بد لنا من التوقف SUS‏ لاعطاء 
بعض التعريفات والاكثر شيوعاً للإستراتيجية. 
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Strategic Concepte تعريف الاستراتيجية‎ -1 


هناك الكثير من المختصين اللذين حاولوا اعطاء مفهوم محدد 

للاستراتيجية لا مجال لذكرها جميعاً ولكن سيتم التطرق لاكثرها استخداماً: 

- عرف (Thompson, 1994,p.21)‏ على انها الطريقة Gul‏ من خلالها 
حفق" GS es sina Aca‏ اذ ghee‏ “هناك انه dale aa‏ 
للمنظمة واستراتيجيات فرعية Meo‏ "استراتيجية خاصة بكل منتج أو 
خدمه . 

- حسب Baker, 1993,p.30)‏ ) الاستراتيجية هي تحديد الاهداف الرئيسية 
وبعيدة المدى للمنظمة وتبني الوسائل لتحقيقها وتوزيع اموارد 
الضرورية اللازمة لتحقيق هذه الاهداف. 

(Andrews ( Lil -‏ فقد عرفها بأنها مجموعة الاهداف والسياسات والخطط 
الرئيسية لتحقيق تلك الاهداف وهى موضوعة بشكل معين لتحديد 
النشاط الحا للمنظمة او انشطة المستقبل ونوع المنظمة الحالي والذي 
سيكون عليه في امستقبل ( الصميدعي» 2007 .ص 29 ). 

- اما (الصميدعي» 2000 .ص 40 ) يعرف الاستراتيجية بانها مط لاهم 
الاهداف والغايات والسياسات والخطوط الحيوية لتحقيق تلك الاهداف 
تصاغ بطريقة ما لكي تعرف ما هو العمل الذي تقوم به المنظمة وتريد 
ان تكون فيه وما الشكل الذي تريد أن تصبح عليه " : 
لذلك فان الاستراتيجية هى اتخاذ القرارت الطويلة الاجل الموجهه 

اعرف ...كدو عقيف tale alge‏ من dui‏ وراش وافلا Rail)‏ 

والضعف في بيئة المنظمة الداخلية وربطها وتكييفها مع الفرص والتهديدات 

في البيئة المحيطة بالمنظمة مما يعزز موقفها التنافسي في مجال عملها . 
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في حين يشير (الصميدعي. 2007 1940( على أن الاستراتيجية هي 
ale‏ مويه eel‏ اله Bos fale GOL‏ 
أوخطط منفصلة بل هي خطة موحدة تربط جميع اجزاء المنظمة Leo‏ 
وتكون شاملة أي تغطي جميع انشطة المنظمة ومتكاملة ومتجانسة وصولاً 
لتحقيق أهداف المنظمة . 

ان مبدا استخدام الاستراتيجية يستند الى انه كيف هكن ان تستخدم 
موارد المنظمة المتاحة بأكبر كفائه في Spero diy‏ في ضوء ذلك فبالامكان 
ان نقول ان الاستراتيجية موجه نحو مشكلات رئيسية مثل: ماذا نعمل 
كمنظمة» ما هي اهدافناء ما هي المنتجات التي تطرح في الاسواق» ما هي 
الاسواق التي نطرح بها هذه المنتجات. ما هي طبيعة المنافسة. ما هي 
قدراتهاء ماذا تستطيع المنظمة ان تعمل لي تحقق أهدافهاء للاجابة على 
هذه الاسئلة يجب العمل على انجاز الاستراتيجية بكفاءة عالية واستخدام 
الموارد المادية والبشرية بكفاءة وبأقل كلفة ممكنة يؤدي الى نجاح أي 
استراتيجية . 
2- مستويات الاستراتيجية: 

تقسم الاستراتيجيات لعدة تقسيمات تمثل كل قسم مستوى معين من 
الاستراتيجية « وكما موضح ادناه : 


Grand Strategy الاستراتيجية الكبرى‎ 


Program strategy استراتيجية البرامج‎ 


Detailed Strategy الاستراتيجية التفضيلية‎ 
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القسم الاخر يرى GL‏ هناك قسمان هما : 


استراتيجية ال منظمة العامة Cor strategy‏ 


استراتيحية الاقسام او الوحدات Division Strategy‏ 


بينما التقسيم الاكثر استخداما ممكن عرضه بالشكل التالى : 
ا مستوى (1) 


Sas‏ مط ديد وم «Pee SA‏ “الاستراتيجية 


العليا 


الإدارة العليا 


(2) المستوى‎ "foo re eer 


١‏ ستراتىجىة 
reer trey‏ 


الادارة الوسطى 


is A *‏ الإدارة مستوى (3) 
الدننا ده | eee‏ 
: استراتيجية 
الادارة Law!‏ 
شكل )1( 


مستويات الاستراتيجية 


502 


:Strategy Planning Concept تعريف التخطيط الاستراتيجى‎ -3 


يعرف التخطيط الاستراتيجي على انه العملية التي تتضمن وضع 


مجموعة الاهداف الممكنة التنفيذ على ضوء تأثير مختلف العوامل المؤثرة 
بالمنظمة. نظراً لاهمية التخطيط الاستراتيجي سنحاول القاء النظرة على أهم 
التعريفات الشائعة : 


يعرف )213 Abell, 1992 p.‏ ): التخطيط الاستراتيجى على انه تلك 
العملية التي تتضمن ادارة أي وحدات انتاجية في الوظائف المزدوجة 
(الثنائية) للتوقع والاستجابة للتغيير والتي Se‏ ان تؤثر على سوق 
أما ( كوتلرء ارمسترونج 11792:2007( فيعرفا التخطيط الاستراتيجي بانه 
عملية تطوير الاتفاق بين اهداف التنظيم وامكانياته» وفرص تسويقة 
ا واللحافظة عن هذا GUBYI‏ | 

bi‏ )276 .م, 2003 , Kotler‏ ) فانه يعرف التخطيط الاستراتيجى 
للتسويق بانه: "تلك العملية الادارية الخاصة بوضع وإدامة العلاقة بين 
<Gidal‏ المتظلمة؟ اللهارات: lass Sill‏ التسويفية Bee‏ عيث 
يسعى التخطيط الاستراتيجي لرسم واعاة ترتيب انشطة ومنتجات 
ا لمنظمة بالشكل الذي يحقق النمو والارباح المستهدفة . 


على ضوء التعريفات السابقة فان مفهوم التخطيط الاستراتيجي يتضمن ما 


a 


التخطيط هو الطريقة النظامية لادارة فاعلة وكفؤة لعملية التغيير . 
التخطيط يحدد ويحلل الفرص البديلة جوانب القوة والضعفء اممشاكل 
والتهديدات وتحديد الأولويات لمعالجتها او التغلب عليها بالشكل الذي 
يحقق أفضل استغلال موارد المنظمة Markin, 1982,p.37)‏ ( . 
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ylas اهداق‎ gu Adlgbl le والحافظة‎ pola اأذارية:‎ dec ail ف‎ 

المنظمة وبين تغيير فرصها التسويقية . 

استناداً الى التعريفات اعلاه ( وأخرى غيرها) يتضح ان التخطيط 
الاستراتيجي Goat‏ مفهومين رئيسيين الأول المتعلق بالاستراتيجية ذاتها 
والاهداف الموضوعة من قبل المنظمة والثاني الخاص بالعمليات التي يجري 
بواسطتها وضع الاستراتيجية . 

ان على المنظمة ان تضع الاهداف والبرامج النهائية لهذه الاهداف وهذه 
الاهداف يجب ان تكون ممكنة التنفيذ معنى انها لا تكون فوق طاقة 
وامكانيات هذه المنظمة ومن اجل ان يكون التخطيط الاستراتيجي واضح Y‏ 
بد للمنظمة بان تدرس وتعرف ما هي العوامل التي تؤثر على امكانية 
عقيف اسراف yo dle Ming‏ ا Jelly, des! algal! dulya‏ 
والخارج وان تكون المنظمة متكيفة مع العوامل الخارجية للمنظمة مما 
يجعل مسالة التطبيق أو التنفيذ صحيحة وضمن الاطار الصحيح لها . 

ولكن هناك مسألة مهمة لا بد من اعطائها الأهمية ألا وهي حالة عدم 
التأكد التي تلعب دوراً مهماً في الوصول الى تحقيق الاهدافء WL‏ فإن 
الحدس والرؤيا يجب ان تكون من صفات المخطط لكي يقلل من الامور التي 
تحدث عند تنفيذ الخطة وبذلك فإن المخطط يضع الخطة الصحيحية التي 
تضمن الاهداف ممكنة التنفيذ . فالامور التي تحدث نتيجة لحالة عدم 
التاكد قد تكون باتجاهين اما لصالح المنظمة او ليست لصالح المنظمة وهنا 

ان التخطيط الاستراتيجي يعتبر الاساس لبقية التخطيط في المنظمة 
dene Global‏ رون bey‏ وط وطويلة (be ell iss de‏ 
desi pal‏ جيف :ان kode Lhe lode‏ يا من اجل ihia‏ 
واستفزارها. 
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2-2-1 عملية التخطيط الاستراتيجي : 

ان عملية التخطيط هي تلك العملية التي تعمل على تحقيق شيئين 
مهمين: الاول تشخيص مشاكل المنظمة والمشاكل المشتركة. والبحث عن 
الحلول البديلة. والثاني: توفير للمنظمة نقطة تركيز واتجاه. 
عند مناقشة عملية التخطيط فلا بد من ذكر مصطلحين هما : 


- الاستراتيجية "هي ele‏ وفن اسقاط وتوجيه حركات وعمليات المنظمة 
في السوق لصالح المنظمة" . 


- اما التكتيك فيقصد به علم وفن إدارة الموارد الخاصة للمنظمة والذي 

يتم من خلال محدد في استراتيجية المنظمة . 

على مستوى المنظمة» ومنها المنظمة ASU‏ تبدأ عملية التخطيط 
الاستراتيجي بتحديد الغرض الشاملء مهمة منظمة او رسالتهاء وتتحول هذه 
الرسالة الى اهداف عامة تمثل اتجاهات المنظمة وبعد ذلك يتم تحديد 
محفظة الاعمال والمنتجات الافضل للمنظمة» ما هو الدعم اللازم لتقديمه 
كل عمل من عن منظمة الاعمال او كل المنتج « وثم تطور كل الاعمال وكل 
Slt)‏ بتجديد دورها ضمن خطط التسويق وخطط الاقسام الاخرى. 
Wi‏ فان خطط التسويق وخطط الاقسام الاخرى تدعم التخطيط 
الاستراتيجي للمنظمة للتخطيط تفصيلي اكثر لغرض التسويق محدد 
kotler, 2003,p.376)‏ ). 

على ضوء ذلك فان عملية تطوير الانسجام الاستراتجي بين اهداف التنظيم 
(المنظمة) وامكانية وفرص تسويقية المتغيرة والمحافظة على هذا الانسجام 
والموائمة هى اساسى عملية التخطيط الاستراتيجى ومفهومه الشامل» ويضاف ان 
ashe Lobes dies‏ تقول كان عدر Abul altana Mage‏ ديد 
الاهداف العامةوالداعمة وتصميم ميحفظة اعمال WIS So‏ تسق Cold tui‏ 
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الوظيفية (كوتلرء ارمسترونج» 2007. 118( والشكل يعكس خطوات عملية 
التخطيط الاستراتيجى بشكله المبسط: 


مستوى وحدة 
الاعمال » المنتجات 
السوق 


تحديد رسالة 


9 
> (لمهمة ) 


ولل 


شكل )2( 
خطوات التخطيط الاستراتيجي 


3 حين يشير كل ( (Blell, 1992, p.210 ) (Markin, 1982, p.161‏ لنماذج 
Goad 6,51‏ خطوات عملية التخطيط الاستراتيجي في مجال التسويق 
والشكل التالي يوضح تلك الخطوات . 
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وضع Lads‏ خطط 
وسياسات التسويق 
sS‏ 
-وضع المزيج 
التسويقي 

- التعبئة 

- الترويج 

- الإعلان 

- إدارة اطبيعات 
E‏ 

Jóla -‏ التوزيع 


أهداف المنظمة وتوجه 
السوق والتي تستلزم : 
- موائمة أهداف 
امنظمة وفرص 
السوق 
(البديلة) 
- وضع نظام 
ا معلومات 
- اختيار 
محدد(دقيق) 
للفرص البديلة 
- تقدير اممنافسة 


مراقبة استراتيجية 

التسويق 

+ pba ails 

-إنجاز الخطط 
الاستراتيجية 

- رصد وضبط الأداء 

- المتابعة والتعديل 

-استمرار عملية التخطيط 
الاستراتيجي 


ڪا 


وضع استراتيجية 


التسويق والتي تستلزم: 


eel‏ ي 
السوق 
اختراق 


السوق 


- حصة السوق 
= مكانة اموق 


النتائج 


- إشباع قناعة المستهلك 


- الربحية 

- صورة (انطباع) قوي 
sob‏ 

dais Gewese 


- البقاء والاستمرار 


شكل )3( 
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عناصر التخطيط الاستراتيجي في التسويق 
امرجع : الصميدعي 2007 »> ص41 


ان ال منظمات كافة ومنها المنظمة امالية عليها على الاقل هدفين 
رئيسين الأول هو عمل الشي بالشكل السليم والثاني يتمثل بعمل الاشياء 
السليمة» فالهدف الاول يختص بطريقة انجاز الثيء اما الثاني الخاص بعمل 
الشي الصحيح او السليم فانه يحتل أهمية كبيرة للمنظمة حيث ان انجاز 
الشي بالشكل الصحيح سوف لن يكون ذا اهمية اذا كان ذلك الشي بالاساس 
وهنا يبرز دور أهمية التخطيط الاستراتيجى حيث أن اكتشاف الشى 
السليم هو الغرض المطلوب تحقيقه من قبل التخطيط الاستراتيجي 
للتسويق . 
ان التخطيط الاستراتيجى للمنظمة هى العملية الادارية الخاصة 
بتحقيق الموائمة من موارد المنظمة مع فرصها التسويقية على المدى البعيد 
وتتكون من الخطوات الرئيسية التالية : 
- تحديد نشاط ال منظمة. 
- وضع الاهداف. 
- تحديد وحدات النشاط الاستراتيجية SBU‏ 


- اختيار الاستراتيجية المناسبة لتحقيق اهداف المنظمة . 


- تطبيق ادارة وتعديل الاستراتيجيات الفرعية الحالية وذلك لتنفيذ 
الاستراتيجية الكلية على ضوء كافة المتغيرات المتوفرة . 
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1 أهمية التخطيط الاستراتيجى فى تسويق الخدمات ASU‏ : 


ان من eal‏ الاسباب الدافعة لضرورة تبني المنظمات JUI‏ ا مختلفة 
التخطيط الاستراتيجى تنحصر بسبب : 


© الأول: توفير التخطيط الاستراتيجي لظروف عمل مقترن بوضوع 
الاهداف وموجهه imo‏ 


© الثاني: توفير معايير واضحة للمقارنة مع اداء المستقبلي . 

ان التخطيط الاستراتيجي للتسويق في مجال الخدمات امالية يحقق مزايا 

عديدة للمنظمة امالية. gbg‏ في مقدمتها المزايا التالية: ) Cnnant,‏ 

(1992,p.31 

Assail, 1985,p.121) (الصميدعي.2007.ص34),‎ « (Baker, 1993p.,210) 

2 

Soh .1‏ التنسيق بين مختلف انشطة امنظمة: التسويقية والانتاجية 
والتمويلية والذي من شانه العمل على تحقيق تفكير مشترك واضح 
واستغلال افضل موارد ال منظمة. 

22 يساعد المنظمة على وصف go]‏ المتوقع حيث يمكن تقويم الاهداف 
الهامة في مستقبل ال منظمة . 

3. التخطيط يزيل حالة التعصب» حيث ان الاحداث غير المتوقعة مكن 
ان تسبب الكثير من المشاكل للمنظمة. 

4. التخطيط الاستراتيجي يحقق اجواء فاعلة لادارة عملية التغيير وذلك 
من خلال دفع متخذي القرار بالتفكير Idle‏ سيفعل اذا ما Clas‏ 
حادثة او حوادث معينة. 
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basal gl 5‏ اال اجى Sylow dic GE V‏ العلا ادك ممؤولياتها 
i Mies Byes‏ 

6. يدفع المدراء الى السؤال والاجابة عن الامور GIS‏ الاهمية العالية 
للمنظمة: وكذلك yobs‏ من مهارة الذراء , 

7 »يعمل Ye‏ 'متحاكأة اللستقبل Gyo! de‏ كوسيلة debi pou‏ من 
اتخاذ قرارا افضل عن الفرص التي يمكن عملها في المستقبل والتي 
تحدد الحاضر بدلاً من انتظار حدوثها وان التخطيط يعمل على 
تصنيف الفرص وكذلك التهديدات التى تواجهها المنظمة. 

8. التخطيط الاستراتيجي طريقة فعالة للنظر الى المشروع كنظام وبالتالي 
عمله على منع تقليل شان الاجزاء ( النزام ) على حساب كامل ال منظمة. 

ف تمل Je‏ :توفي عامل Glial log!‏ واخصة واتشاهات: 05 فل 
المنظمة. 

0. يساعد على تشخيص المسائل الاستراتيجية ووضع الاولويات للتعامل 
معها. 

1 . يساعد المنظمة في التعامل على ارتفاع درجة تعقيد نشاط الاعمال 
وصفة خاصة في المنظمة الكبيرة . 

Liye hoy 3‏ تنافسية. 


: أهداف التخطيط الاستراتيجى‎ 1 a 


ان مسؤولية الادارة العليا هي وضع الخطط الاستراتيجة التي تعمل 
على قيادة الانشطة المختلفة في كافة مستويات المنظمة ومنها الانشطة 
التسويقية. إن أهم الاهداف التي تضطلع بها التخطيط الاستراتيجي هي: 
(الصميدعي» 2007 ص3( (Procter, 1996,p.76)‏ : 
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تحديد رسالة أو مهمة: ويقصد بها تحدد الغرض من التنظيم وما يريد 
أن يحققه في البيئة المحيطة الاكبر. 

تحديد المهام المشتركة: على ضوء رسالة أو مهمة المنظمة يتم تعريف 
وتحديد المهام ا مشتركة على مستوى المنظمة ككل والإدارة التابعة» وأن 
يكون هذا التحديد واضح GW‏ زج المنظمة باخطاء أو Y Slug‏ 
تهدف ف المدى البعيد تحقيق أي نمو مشترك . 

وضع الاهداف المشتركة: حيث لا يكفي التحديد الواسع للانشطة 
امشتركة بل يجب على وضع الاهداف المشتركة التي توفر توجيهه 
واضح للانشطة ا مختلفة ومنها النشاط التسويقي . 


وو ا غو 


تحقيق التكامل في موارد المنظمة: ان تحقيق الانسجام في توزيع 
الموارد بشكل يتناسب مع طبيعة كل نشاط بال منظمة, مسالة عالية 
الاهمية. لان التوزيع الامثل للموارد بين مختلف انشطة ال منظمة 
يجعلها اكثر قدرة على استغلال هذه الموارد بالشكل الأفضل او الامثل. 


توفير دليل عمل لتوزيع الوارد: ان احد الاهداف الرئيسية للتخطيط 
الاستراتيجي على مستوى المنظمة هو توزيع الموارد على وحدات 
الاعمال الاستراتيجية . Strategic Business Units (SBU)‏ وايضاً 
داخل هذه الوحدات الانتاجية او غير الانتاجية بالشكل يحقق التوازن 
بين طبيعة النشاط وما يتطلبه من تخصيصات مالية لدعمه او 
تنفيذه. 

وضع أهداف أداء مشتركة: على الخطط الاستراتيجية ان توضع اهداف 
اداء قياسية لكل وحدات العمل الاستراتيجية ( (SBU‏ مثل العائد على 
الاستثمار» التدفق النقدي المخصوم. الفائدة على Glo‏ الموجودات», 
ويجري على ضوء هذه الأهداف المالية تقويم وحدات العمل 
الاستراتيجية . 
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: محفظة الأعمال الاستراتيجية في الخدمات اطالية‎ 1 FH 


Strategic Business profolio for financial services: 
من امهام الاساسية» وبتوجيه من رسالة المنظمة وأهدافهاء هو أن‎ 
Lë والتى‎ «(Business Profolio ) تخطيط وتحديد محفظة اعمال ال منظمة‎ 
تامين.... فان محفظة أعمالها‎ ٠ مصرفيةء عقارية‎ AU) منظمات الخدمات‎ 
. زبائنها‎ 
: تصميم محفظة الاعمال الاستراتيجية‎ 1-5-1 
Designing Strategic Business Prot folio: 
ان التصميم الجيد محفظة الاعمال الاستراتيجية في مجال الخدمات‎ 
اطالية يعتبر من صميم عملية التخطيط الاستراتيجي للمنظمة امالية. لذلك‎ 
فلا بد أن يتم تفحص كافة الأمور المتعلقة بالتحليل البيئي لظروف المنظمة‎ 
امالية وتتضمن:‎ 
أي تحليل‎ edule تحليل مكانة المنظمة ضمن الظروف الداخلية المؤثرة‎ ٠ 
كافةالموارد والامكانيات امالية والبشرية لتحديد نقاط القوة والضعف.‎ 
مجمل الظروف الخارجية‎ Goad تحليل الظروف الخارجية والتي‎ ٠ 
التي تؤثر على اداء الطنظمة اطالية (الظروف الاقتصادية وامالية‎ 
والتكنولوجيا والسياسية .. الخ ) من أجل تحديد الفرص‎ SSL 
ASU) والتهديدات التي تواجه نشاط المنظمة‎ 
ان التصميم الافضل .لحفظة الاعمال الاستراتيجية لمنظمات الخدمات‎ 
امالية هو محاولة خلق الانسجام والتوافق بين نقاط القوة والضعف من‎ 
. جهة والفرص والتهديدات تواجه هذه المنظمة من جهة اخرى‎ 
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ان تخطيط محفظة الاعمال الاستراتيجية JUI‏ تشمل على خطوتين 

هما: 

1. تحليل محفظة الاعمال المالية من اجل تحديد الانشطة الناجحة والتي 
تعمل بكفاءة وفق U‏ هو مخطط او ان هناك انشطة dolg‏ مشاكل 
كثيرة تحتاج الى اعادة النظر بها. من جانب آخر ان هذا التحليل يجب 
ان يتم تحديد حجم الاموال الواجب استثمارها في الانشطة اكثر او 
اقل» او التي لا تحتاج لاي استثمار بسبب اما كفاءة ادائها ام انها لا 

2. بناء او تشكيل محفظة الاعمال الاستراتيجية المستقبلية: ان أي تصميم 
او بناء لمنظمة الاعمال المستقبلية لا بد ان يكون اساسية ما يلي : 

o‏ تطوير محفظة الاعمال الحالية عن طريق اضافة انشطة جديدة 
تتلائم مع التطورات والتغييرات الحاصلة على مستوى البيئة ا محيطة 
باختلاف عواملها. 

٠‏ اعتماد استراتيجيات gal‏ والتوسع كاساس لتطوير او تصميم 
محفظة الاعمال المستقبلية من خلال تنوع الانشطة والاسواق . 

5-1- 2 تحليل محفظة الاعمال الاستراتيجية 


Strategic Business Protfolio Analysis 


تتضمن عملية تحليل محفظة الاعمال التركيز على الانشطة الرئيسية 
في التخطيط الاستراتيجي حيث يتم تقييم وتقويم المنتجات المالية (الخدمات 
المالية) لتحديد المنتجات القوية او الضعيفة التي يتم استبعادها من 
محفظة الاعمال هذه المنظمة . 

هناك العديد من ادوات التحليل الاستراتيجي التي تستخدم بتحليل 
محفظة الاعمال النمطية لوحدات العمل الاستراتيجي SBUS)‏ ) والتي 
تستند على بعدين هما 
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-جاذيبة سوق SBU‏ ( وحدة العمل الاستراتيجي ( أو صناعتها . 
- قوة موقع SBU‏ في هذا السوق او تلك الصناعة . 
ان ما قدمته مجموعة بوسطن الاستثمارية مصفوفة كانت رائدة 
وافضل طريقة لتحليل وتخطيط امحفظة (SBU)‏ وما تسمي 
(BCG)ä gias‏ المصفوفة: الحصة / النمو. ان هذه المصفوفة تتضمن 
بعدين هما: 
™ الحصة السوقية ) (Market Share‏ وتعمل على احور الافقي كمقياس 
لقوة المنظمة في السوق . 
ه معدل نمو السوق ) (Market Growth rafe‏ والتي تقوم على الطحور 
الراسي مقياساً لجاذبية السوق . 


لذلك فان مصفوفة BCG)‏ ( تتألف من أربعة مراكز استراتيجية تتوزع عليها 
وحدات الأعمال الاستراتيجية وكما هو موضح في الشكل التالي: 


514 


e I 
التدفقات النقدية‎ 


Cash flow 
منخفض الحصة السوقية مرج‎ 
Market Share 
تدفقات نقدية معتدلة سالبة أو موجبة‎ j تدفقات نقدية سالبة عالية‎ 
موجبة‎ (-) 
(+) Question Marks 
stars $ 
: علامات السؤال‎ 
cee 


تدفقات نقدية معتدلة سالبة أو 


موجبة 
)+( 
Doges‏ تدفقات نقدية dls‏ موجبة 
X‏ )+( 
الكلاب Cash Cow‏ 
$ 
البقرة الحلوب 


Product Life Cycle 
شكل )4( دورة حيارة المنتج‎ 
في مجال الخدمات المالية‎ (BCG) gail / da> مصفوفة‎ 
82 2007 « المرجع : الصميدعي محمود‎ 
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فيما يلي شرحاً موجزاً لهذه المراكز الاربعة لمصفوفة (BCG)‏ 
- علامات السؤال :Question Marks‏ 


ويطلق عليها ايضاً بالطفل المشاكل Problem Child‏ أو القطة البرية 
Wild Cat‏ وهي منتجات مالية أو وحدات عمل استراتيجية ( SBU‏ ) 
ذات حصة سوقية منخفضة أي مركز تنافسي ضعيف ولكن معدل نمو سوقي 
عالي وقد سميت بأطفال المشكلة لأن توجهاتهم لحد الان غير واضحة 
وعلى ال منظمة أن تكثف الاستثمار في هذه المنتجات حيث ان توقعات 
مبيعاتها قد تكون سبباً لاعطائهم فرصة للتغير ليصبحون نجوم في 
المستقبل وبخلاف ذلك فان تعريتهم هي الحل الافضل حيث يمكن ان 
يصبح الاطفال (كلاباً ) ومن ثم الترشيح او التوجه بازالتهم. إن هذا المركز 
dig‏ مرحلة الاولى أو مرحلة التقديم من دورة حياة المنتج . 
- النجوم ‘Stars‏ 

وهي امنتجات مالية او وحدات عمل استراتيجية SIS (SBU)‏ معدل 
نمو yle Sow‏ وحصة Gow‏ عالية أي مركز تنافسي قوي إن هذه المنتجات 
أو الوحدات لها امكانية تحقيق ارباح عالية» وبالتالي فانها يجب ان تأخذ 
الاولوية في التمويل والاعلان ومركز المنتج والتوزيع فانها تحتاج الى استثمار 
مالي كبير وبقدر مناسب وذلك لتمويل نموها السريع» في le‏ انقطاع 
التمويل والاستثمار فان هذه المنتجات تتراجع لتصبح (LUIS)‏ إن هذا 
ا مركز الاستراتيجي لهذه المنتجات المالية او وحدات العمل يقابل مرحلة 
النمو في دورة حياة اممنتج . 
- الابقار Cash Cows‏ : 

وهى تمثل المنتجات مالية او وحدات عمل استراتيجية SIS (SBU)‏ حصة 
سوقية عالية أي ان مركزها التنافسي قوي ولكن معدل نموها السوقي ضعيف هذه 
المنتجات مربحة لتوليدها تدفقات نقديةاكثر مما تحتاج للانتاج ا ان هذه 
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التدفقات النقدية يجب ان تستخم لتمويل مجالات IS‏ فرص عالية 
للمنتجات المالية وحدات العمل في مركز (النجوم او علامة السؤال) ان 
الاستراتيجيات لهذه المنتجات يجب ان تصمم ibilal‏ على حصة السوق 
بدلا من توسيعهاء ان هذا Spb‏ الاستراتيجي هثل مرحلة النضوج في منحنى 
دورة حياة المنتج . ۰ 
- الكلاب :Dogs‏ 
وهي Sled‏ مالية او وحدات عمل استراتيجية ( SIS (SBU‏ نمو 
سوقي وحصة سوقية منخفضين» وهي تكون في الجانب السفلي الان 
للمصفوفة وهي تستهلك استثمارات قليلة بنفس الوقت توفر تدفقات قليلة 
ومن الواضح ان yeu Gleb! ode‏ العالب شطبهاء كما LSI IGT SF‏ 
قد لا تكون دانماً ضرورية حيث توجد هناك استراتجيات يمكن ان تحقق 
الارباح على المدى القصير Cus‏ تقوم بازالة الدعم او المساعدات التسويقية 
والاقتصار على بيع المنتج الى المستهلكين ذي الولاء العالي الذي يرغبون بشراء 
Loli! Leas‏ دون Leled!‏ إل GLE‏ ومكن uel gall ule‏ إن 
تعمل زالتها (Cannont,1992,p.120)‏ وتمثل المنتجات المالية في هذا المركز 
مرحلة التدهور على منحنى دورة حياة اطنتج . 
ان منهج مصفوفة الحصة /النمو(©806) منهج حقيبة gbl‏ ل ( (BCG‏ يحقق 
الاستفادة من اربعة مفاهيم في مجال التسويق وللتسويق للخدمات AJL!‏ هي : 
- دورة حياة اممنتج (JUI)‏ . 
- التدفقات النقدية. 
- حصة السوق/العائد على الاستثمار حيث يستخدم هذ ال منهج ( 
(BCG‏ معیارین مهمين في تقديم ال مزيج الخدمي JU‏ للمنظمة 
اطالية هما : 
ه٠‏ معدل نمو السوق النسبية .Market Growth Rate‏ 
٠‏ الحصة السوقية للمنتج -Ralative Market Share JUI‏ 
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إن الاسباب التي دعت مجموعة بوسطن لاستخدام هذه المعايير هو 
تأكيدها على علاقة هذه المعايير بتحقيق الارباح حيث توجدعلاقة موجبة 
tae aad ge‏ الوق والعاتعان aN‏ 

معدل النمو السوقي وهو يمثل مكانة المنتج (المنتج (GUI‏ في دورة 
الحياة حيث المنتجات في مرحلتي التقديم والنمو الى استثمارات عالية 
بسبب Cod!‏ والتطوير وتكاليف التسويق الخاصة بالإعلانء البيع 
والتوزيع وغيرها . 


: ASU! الخيارات الاستراتيجية للمنظمات الخدمات‎ 1 a 


1-6-1 مفهوم الخيار الاستراتيجي للخدمات المالية والعوامل المؤثرة عليه: 

يختلف مفهوم الخيار الاستراتيجي لدى الباحثين والكتاب» حيث ان 
هذا الاختلاف ليس اختلافاً جوهريا بل انه بعيد عن تباين في وجهات النظر 
والخلفية العلمية التي تنتهي اليها كل منهم . 

فالخيار الاستراتيجى وفقاً لكل من(123.م ,1992 (Stanton‏ 
(Thompson 1994,p. 210)‏ ما هو الا ذلك القرار الذي يتم اختياره من 
قبل ا منظمة من بين مجموعة البدائل الاستراتيجية المتاحة. والذي هشل افضل 
طريق للوصول الى اهداف المنظمة يشير (الصميدعىء 2007 103.6( على 
ان :هذا eg gall‏ يسعدد على مدخل:اتخاة القترار والعطلينات كاساس لهذا 
ا مفهوم للخيار الاستراتيجي. 

اما (74.م, 1989 (Cathy‏ فانه يرى بان الخيار الاستراتيجى للمنظمة على 
ail‏ القالة ال bli gu ALLL go‏ الاقف الداعلبة للمتظمنة :فين 
جهة والفرص والتهديدات الخارجية لها من جهة اخرى. ان هذا المفهوم وكما 
يشير (الصميدعي» 2000« ص85) يعتمد على التحليل البيئي الاستراتيجي كمدخل 
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اساسي لتحديد الخيار الاستراتيجي أي بمعنى ان هذا المهفوم يأخذ جوهرة 
من التحليل البيئي للنقاط القوة والضعف لدى المنظمة والفرص 
والتهديدات في ال محيط البيئي. 
ان هذا المفهوم قريب مضامينه الاستراتيجية والبيئية لطبيعة عمل 
المنظمات المالية الذي لابد ان يعتمد بالاساس على التحليل البيئي 
الاستراتيجي لعناصر (القوة والضعف) و(الفرص والتهديدات) لكونه أداة 
Lage‏ وفعالة لتحديد الخيار الاستراتيجي للمنظمة المالية وفقا لهذا 
التحليل. 
ان الخيار الاستراتيجي وعلى الرغم من تعدد مفاهيمه. الا انه 
بالنسبة للمنظمة ASU‏ ما هو الا قراراً او بديلاً استراتيجياً يتم اختياره من 
ضمن البدائل المتوفرة وفقاً للفلسفة الادارية للمنظمة امالية وقدراتها 
وامكانياتها والاهداف المراد الوصول اليها لكونه البديل الاكثر مناسباً 
لوضعها الحالي وآفاق التطور المستقبلي وقدرتها على التكييف مع البيئة 
الخارجية مختلف متغيراتها . 
الاستراتيجي للمنظمة امالية الذي لابد ان يتضمن ما يلي : 
1- ان تحديد الخيار الاستراتيجي للمنظمة امالية يقع ضمن فلسفة 
عملية اتخاذ القرارات deck!‏ في هذه المنظمة. 
2- أن تحديد الخيار الاستراتيجى يخضع مستوى الطموح > الادراك 
والوعي الاستراتيجي لدى الادارة العليا ومراكز القوة داخل المنظمة 
AJL‏ . 
3- نوع الخيار الاستراتيجي للمنظمة المالية يعتمد على العلاقة بين 
العاملين وزبائن المنظمة من جهة والبيئة المحيطة من جهة ثانية. 
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4- نوع الخيار الاستراتيجي يعتمد على الاهداف الماضية ونتائج تقويم 
الاداء السابق للمنظمة ASUL)‏ . 

5- نوع الاهداف الاستراتيجية والتكتيكية المراد الوصول اليها وتحقيقها . 
الط ا كز الف 

7- نوع الخيار الاستراتيجى يعتمد على درجة تكييف المنظمة ASUS!‏ مع 
بيئتها الخارجية من خلال نوع القدرات والامكانيات والسلوك الذي 
يقود الى التكييف اولاً »وكيفية صنع القرار ثانياً . 

8- نوع الخيار الاستراتيجي يعتمد بشكل كبير على الظروف الاقتصادية 
وخاصة JUI‏ السائدة . 


6-11- 2 العوامل ال مؤثرة على اختيار البديل الاستراتيجى : 

jlig‏ الخيار الاستراتيجي للمنظمة امالية بخصوصية واضحة مما 
تجعله يخضع للعديد منن العوامل ال مؤثرة في عملية تحديد الخيار 
الاستراتيجي الملائم للمنظمة امالية على الرغم من التباين في مجاميع هذه 
العوامل المؤثرة على الخيار الاستراتيجي من ناحية الكم والتصنيف الا انه 
بالامكان بتحديدها بثلاث من ناحية طبيعتها وتصنيفهاء الا انه بالامكان 
تكييفها تصحيحها بالشكل الذي يتوافق مع طبيعة عمل ال منظمات اطالية 
وهذه ا مجاميع هي: (الصميدعي» 2007« ص106). 
1- العوامل الداخلية : 


إن هذه العوامل تتعلق بالقدرات المادية والبشرية التي تمتع بها المنظمة 
المالية الهيكل التنظميءالثقافية التنظيمية»النمط الاداري السائدءحجم المنظمة من 
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عدد الفروع وتنوع الانشطة امالية... الخ» والتي تمثل نقاط القوة 
والضعف والتي على اساسها يتم بناء استراتيجية المنظمة المالية. ان تحديد 
نقاط القوة وبالتالي استخدامها بشكل علمي صحيح ومحاولة تقليل أو 
التغلب على نقاط الضعف فيها Le‏ يكسبها القوة. يعتبر Lol‏ ال مؤشرات 
المهمة في صياغة الاستراتيجي للمنظمة ASU!‏ 
2- العوامل الخارجية : 

هي عبارة عن مجمل العوامل وال مؤثرات البيئية الخارجية والبيئة 
doghl‏ كظروف الاقتصادية وامالية السائدة. الاجتماعية» الثقافيةء التشريعية 
والسياسية ... الخ. ان هذه المتغيرات تفرض الفرص والتهديدات وبالتالي 
تحفز في اتجاه استراتيجيات ممكن من خلالها استغلال تلك الفرص وتجنب 
قدر ما يمكن من التهديدات . 
3- العوامل الخاصة : 


هي مجموعة من العوامل الشخصية والادارية والسلوكية الخاصة 
باطمدراء الاستراتيجيين والتي تمثل محددات عوامل الاختيار الاستراتيجي حيث 
يميل المدراء لاختيار الخيار الاستراتيجي الذي ينسجم مع القيم الشخصية 
لهم كذلك القيم المشتركة بين أعضاء المنظمة المالية. وهنا يبرز دور الثقافة 
التنظيمية في عملية الاختيار الاستراتيجي الذي يكون له تاثيراً مباشراً او غير 
مباشراً على المخرجات التنظيمية. 
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الشكل التالي يوجز تلك العوامل 
العوامل المؤثرة على تحديد الخيار الاستراتيجي للمنظمة المالية 


العوامل الداخلية: 

الإمكانيات البشرية وامادية, البدائل 
الهيكل التنظيمى hadh‏ الاستراتيجية 
القيادي. حجم المؤسسة المجدية 
المصرفية وتنوع أنشطتها 


(نقاط القوة والضعف) 


الكوامل الخارحية: 
dao lod Sta RAFET‏ البدائل اختيار البديل 
dues!‏ 
(الفرص والتهديدات ( 
العوامل الخاضة: 
tae‏ والستروكة» البدائل 
الآراءء القيم الشخصية الاستراتيجية 
شكل (5) 


العوامل المؤثرة على تحديد الخيار الاستراتيجى للمنظمة امالية 
المرجع: الصميدعى » ردينة « 2005 ص 141 
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مما تقدم يتضح بان الاستراتيجية المختارة أو البديل الذي سيتم 
اعتماده هو ذلك البديل الذي يتصف db‏ بديلاً مجدي. عملي ومرغوب أي 
انه ذلك البديل الذي يحقق أهداف المنظمة المالية وفقاً لامكانيات 
والظروف ال محيطة» وان يكون LB‏ للتطبيق لكونه بديلا علمي وأخيراً فانه 
مرغوب من قبل الادارة العليا والادارات الاخرى. 
3-6-11- خطوات تحديد الخيار الاستراتيجى للمنظمة JUI‏ : 
لتحديد الخيار الاستراتيجى المنظمة ASU)‏ لا بد أن تمر بالخطوات الثلاث 
التالية: 
1- وضع البدائل الاستراتيجية : 

ان المنظمة امالية تضع امامها العديد من الخيارات الاستراتيجية او 
البدائل المتاحة والمتناسبة مع قدراتها وامكانياتها وأهدافها الاستراتيجية 
والتكتيكية. وطبيعة الظروف البيئة وخاصة الظروف الاقتصادية وامالية 
وكذلك قدرة المنظمة AVL)‏ التنافسية مع المنظمات امالية الاخرى. ومن 
البديهي ان تجعل للبديل الاستراتيجي الاكثر رشداً ومعقولية والذي يمكن ان 
يحقق لها فرصة لتحقيق أهدافها القصيرة والبعيدة المدى. 
2- تقييم البدائل الاستراتيجية المتاحة : 

ان الخطوة التالية هي تقييم البدائل الاستراتيجية المتاحة امام المنظمة المالية 
التي تعتبر عملية ذات أهمية بالغة لتحديد البديل الاستراتيجي المناسب. ان عملية 


بشكل عام فقداشار الكثير من الكتاب والباحثين مثل: ) (DAY, 1993,p.211,‏ 
(Thomas &Hunger 1980,p. 127) ) AAKCT,1988,p.176)‏ (الصمیدعی.2007› 


ص100) الى مجموعة من الممعايير النوعية تمثل اساساً مهماً لتقييم البدائل المتاحة 
لا غنى عنها لأي منظمة ومنها المنظمة AJL)‏ > وهذه lell‏ بالإمكان ان تكون 
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اساسا مهما sats‏ اله قذة ASU ae‏ لكان البديل اجى 
الملائم المناسب لهاء ويمكن ايجاز هذه المعايير وفقاً لمنظور تسويق الخدمات 
امالية ها يلي: 


٠‏ أهمية ان يكون الخيار الاستراتيجي متجانس مع فلسفة الادارة العليا 
للمنظمات المالية الذي عبر عن النهج الذي تعتمده في هذه الإدارة 
والذي bb! piss‏ للاستراتيجيات امالية لهذه ال منظمات. 


٠‏ أن يكون الخيار الاستراتيجي متجانس مع الأهداف وامتغيرات البيئية 
الخارجية التغيرات الداخلية. 


٠‏ ان يكون الخيار الاستراتيجي متطابق رسالة ومهمة ال منظمة اطالية. 
ه ان يكون مقبول من العاملينء الزبائن» جماعات الضغط ومراكز القوة 
من مساهمين ومستثمرين واعضاء مجالس الادارة . 


٠‏ أن يكون متوافق ومنسجم مع القدرات والامكانيات المالية والبشرية 
للمنظمة ASU!‏ 


٠‏ أن يكون متناسب مع نقاط القوة والضعف داخل المنظمة امالية 
والفرص والتهديدات البيئية المحيطة. 


٠‏ ان يحقق اهداف المنظمة USL ALL‏ قدر ممكن من الموارد وبأقل 
النتائج السلبية. 


ASU dalaial وى‎ 939 Sedat! هذ | لار من‎ GS Gl 
ان يحقق للمنظمة المالية الميزة التنافسية والتفاضية ذات فائدة لها‎ ٠ 


٠‏ ان يكون متوافق مع اتجاهات العامة للزبائن ومستوعب للمشاكل 
التي يعلنون منها. 
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3- الاختيار النهائي للبديل الاستراتيجي : 

ضمن هذه الخطوة فانه سيتم الاختيار بين البدائل الإستراتيجية 
المتاحة وتضمن هذه العملية اختيار البديل الاستراتيجي أو الإستراتيجية 
الاكثر ملائمة لتوجهات الادارة العلياء وقد يكون الاختيار لاكثر من استراتيجية 
او بديل» وان كل استراتيجية حتماً تتمتع بمزايا وكذلك في عيوب ممكن 
الادارة العليا من اجراء عملية الموازنة لتحقيق القرار الرشيد الذي يكون 
خاضعاً للكثير من العوامل والمتغيرات . 


4-6-1 الخيارات الاستراتيجية العامة للمنظمات امالية: 


بشكل عام فان هناك dus‏ خيارات استراتيجية منظمات الاعمال التي 

تصلح ان تكون خيارات استراتيجية للمنظمة امالية وهي : 
1- استراتيجية التوسع والنمو : 

تلجأ المنظمات المالية لهذه الاستراتيجية عندما ترغب وتسعى الى 
تحقيق كفاءة عالية في مستوى ادائتهاء تحقيق اهدافها وأنشطتها الحالية 
بصورة أفضل واحسن من مستوى Le‏ تم تحقيقه في الماضي. وذلك عن 
طريق التوسع والنمو في السوق الخدمات AJL!‏ وزيارة زبائن المنظمة امالية 
وللوصول الى هذا لا بد من التوسع الجغرافي لقطاعات سوقية جديدة b‏ 
تكن قد وصلتها او مزاولة أنشطتها فيها سابقاً من اجل زيادة معرفة 
الزبائن والمستهلكين بهذه المنظمة JUI‏ وكسب قدر المستطاع زبائن جدد 
وتقديم خدمات مالية جديدة ومتطورة تناسب مع توقعات وطموحات 
الزبائن. ان اهم مبررات استخدام هذه الاستراتيجية يمكن ايجازها ها يلي : 
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٠‏ ان استراتيجية gol‏ والتوسع ضرورية لابقاء المنظمة امالية التي 
5 | 3 بيئة wet‏ م بالكثرة use|‏ وسرعته 1 

٠‏ ان التوسع والنمو هثل طموحاً وهدفاً استراتيجياً للمنظمة امالية 
وادارتها العليا. 

٠‏ اعتقاد الادارة العليا بان النمو والتوسع في كافة ال مناطق سوف 
يكسب المنظمة اطالية قوة تنافسية . 

٠‏ الكثير من اعضاء الادارة العليا أو مجموعة السيطرة ومراكز القوى 
يعتقدون بأن النمو والتوسع بفعالية يشير الى حيوية نشاط 
المنظمة المالية. حيث ان انتهاج استراتيجية التوسع والنمو يعتبر 
مؤشراً او دليلاً على نشاط وحيوية المنظمة امالية والذي يعني ان 
هذه المنظمة SIS‏ حركة ديناميكية مستمرة وفعالة . 

ASU) يعتقد توسيع نشاط ال منظمة‎ Well الكثير من أعضاء الادارة‎ ٠ 
وكبر حجمها هو الافضل باعتبار انه يستطيع السيطرة على المحيط‎ 
التى تعمل فيه هذه المؤسسة وخاصة على المؤسسات المتنافسة‎ 

3 ان مو وتوسيعح المنظمة المالية يضيف خبرة جديدة وخاصة‎ ٠ 
المناطق التي م يسبق ان عملت فيها وبالتالي يؤدي الى تحسين اداء‎ 
هذه المنظمة بشكل عام.‎ 

٠‏ تمكن المنظمة اطالية من تغطية أخطائها أو قصور في كفائتها بشكل 
افضل من Slat)‏ المالية المستقرة التي لا تنجح 3 استخدام 
استراتيجية النمو والتوسع. 

تنقسم هذه الإستراتيجية الى نوعين أساسين هما : 
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-إستراتيجية التركيز: 

استناداً الى هذه الإستراتيجية وفقاً لها فان المنظمة المالية تتجنب 
القيام بالعديد من الانشطة والفعاليات في وقت واحد الى التشتت في 
الفعاليات والانشطة مما يؤدي الى خلق مشاكل متعددة وكثيرة لها. ولكن 
وفقاً لهذه الاستراتيجية فان المنظمة المالية سوف تركز على نشاط او 
انشطة وفعاليات محدودة ها يخلق لها نوع من التركيز على هذه الانشطة 
او الفعاليات بحشد كافة الإمكانيات والطاقات لذلك » فمثلاً تركز الانشطة 
والفعاليات في قطاع سوق محدد في مناطق جغرافية محددة من اجل 
كسب المزيد من الزبائن وبالتالي تحقيق زيادة في حصتها السوقية عن 
طريق التغلل في جزء أو اجزاء محددة من سوق الخدمات امالية. 

إن أهم ما هيز هذا النوع من الاستراتيجيات هي امكانية استخدامها 
دون الحاجة الى الكثير من ال موارد وبمخاطرة محدودة . الا ان هذه 
الاستراتيجية لا تخلو من العيوب ومن yoo!‏ وضع كافة المجهودات وال موارد 
3 مجال محدود من الانشطة والفعاليات قد يعرضها الى خطر شديد 
وخاصة اذا ما حدث GUS!‏ وقصور في تنفيذ هذه الانشطة ال محدودة, 
يضاف الى ذلك ان هذه الاستراتيجية لا تتسم بال مرونة اللازمة التي يمكن 
تغييرها او تكييفها بسرعة . 
- استراتيجية تنويع الانشطة : 

إن هذه الاستراتيجية تركز على قيام المنظمة امالية بالتنويع في الانشطة 
والفعاليات وعدم التركيز على انشطة وفعاليات محدودة كما في الاستراتيجية 
AiL‏ وعليه فان المنظمة امالية ستقوم بتوسيع أنشطتها وفعالياتها لتشمل 
القطاعات السوقية او قطاعات سوقية جديدة او تقديم خدمات AYU‏ تتناسب 
مع حاجات الزبائن في كل قطاع من القطاعات السوقية. ان اهم ما ميز هذه 
الاستراتيجية المرونة العالية في الانشطة والفعاليات مما قد يجنب المنظمة المالية 
مخاطر الاعتماد انشطةمحدودة .أما أهم العيوب التي توجه لهذه الاستراتيجية أن 
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التشتت او التوسع في الانشطة والفعاليات دون تنسيق وتعاون بين الاجهزة 
امنفذة EUIS‏ عدم توفر الامكانيات اللازمة» قد يقود الى مخاطر متعددة 
وكبيرة لها انعكاسات سلبية في اكثر الاحيان على المنظمة امالية وأهدافها . 
2- استراتيجية الاستقرار او الثبات : 
بشكل عام تتناسب هذه الاستراتيجية ال منظمة امالية الناجحة التي 
تعمل في بيئة قليلة التغير أي مستقرة نسبياً وبالتالي فان المنظمة والحالة 
هذه غير مجبرة على اجراءات تغييرات كبيرة استنادا الى فلسفة الثبات في 
الحركة. Cus‏ تركز المنظمة ا مالية على تحسين وتطوير ما لديها من انشطة 
وفعاليات وما لها من مزايا ونقاط قوة في القطاعات السوقية التي تعمل 
بها وتحافظ هذه الاستراتيجية على المهمة نفسها وعلى الاهداف ومعدلات 
النمو والتوسع في سوق الخدمات اللالية حيث يطلق عليها أيضاً باستراتيجية 
اذن وفقاً لهذه الاستراتيجية فان القرارات تهدف الى التركيز على 
تحسين الاداء في مختلف أو جهة لانشطة امالية المختلفة بشكل عام 
ومترابط » ان هذه الاستراتيجية مناسبة وفعالة اذا ما توفرت الشروط الثلاثة 
التالية: 
ء ان تكون البيئة التي تعمل فيها المنظمة امالية بيئة بطيئة التغيير 
والحركة او مستقرة نسبيياً لا تشهد تغييرات كبيرة ومفاجئ. 
٠‏ ان تكون انشطة المنظمة امالية الحالية قد وصل الى مرحلة النضح في 
كل المجالات . 
ء ان تكون المنظمة اطالية ناجحة في الانشطة والفعاليات الحالية وأن 
يكون ادائها ناجحاً ومتميزاً. 
لاتباع هذه الاستراتيجية soy‏ ان يكون هناك عدة اسباب تدعو 
المنظمة امالية لاتباعها وهي: 
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٠‏ ان تكون الادارة العليا ومجلس الادارة المنظمة المالية راضين عن الاداء 
السابق في الفترة الماضية والاداء الحالي. 
٠‏ عدم الرغبة لدى العليا في تبني مستوى عالي من المخاطرة. 
٠‏ عدم ادراك الادارة العليا للتغييرات الحاصلة في البيئة المحيطة . 
وتنقسم هذه الاستراتيجية الى ثلاثة استراتيجيات فرعية هي : 
- استراتيجية عدم التغيير: 
المنهج او امسار السابق مع اجراء بعض التعديلات الضرورية في الاهداف 
التكتيكية أو المرحلية على افتراض عدم حصول تغيير كبير في البيئة الداخلية 
للمظمة والبيئة الخارجية ال محيطة . 
- استراتيجية التوقف والتريث : 
تتضمن هذه الاستراتيجية خفض اهداف المنظمة المالية وخاصة 
الاهداف التكتيكية او المرحلية الى المستوى الذي يسمح لها بدعم وتعزيز 
امكانياتها المادية والبشرية. وتعد هذه الاستراتيجية مؤقتة وتؤدي من خلال 
تركيزها على تطوير الكفاءة والخبرة في تنفيذ الأنشطة. 
- استراتيجية الحركة مع الحيطة والحذر : 
مقتضى هذه الاستراتيجية فان المنظمة المالية تتخذ قرار بالحركة 
البطيئة بسبب ظهور ظروف عوامل مؤثرة في البيئة الخارجية (متغيرات 
قانونية. اقتصادية. ABs gw‏ ظروف مفاحئة وطارئة) فقد تشعر الإدارة 
العليا المنظمة امالية بأنه لا هكن الاستمرار في استراتيجية النمو التوسع 
بسبب الظروف امشار إليها اعلاه . 
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3- استراتيجية الدفاع والتراجع : 


مقتضى هذه الاستراتيجية فان ال منظمة امالية تلجأ اليها عندما لا 


تستطيع ان تحقق أهدافها وبالتالي فانها تعمل على خفض حجم انشطتها 
لاسباب عديدة يمكن ايجازها بما يلي : 


تعرض المنظمة امالية الى مشاكل متعددة قد تكون مشاكل Atle‏ 
فلسفية» صراع داخلي» مراكز قوة. ضعف اموارد المادية والبشرية الناتج 
عن ضعف الاداء او التعثر في اداء بعض أو كل الانشطة والفعاليات في 
القطاعات السوقية للخدمات امالية المختلفة. 

تنبؤ ا منظمة اطالية مرورها باوقات صعبة بسبب بعض التغييرات 
والعوامل كحصول تغييرات تشريعية او اقتصادية »تحديات كبيرة من 
أساليب تقنية متطورة ومؤثرة في القطاعات السوقية والمستهلكين. 
رغبة الادارة العليا لاجراء تغييرات جوهرية وأساسية لاهداف المنظمة 
امالية وبرامج اعمالها وانشطتها . 

وجوهرية على هيكلة المنظمة امالية وأهدافها وبرامجها ا مختلفة . 
الاستراتيجية ا مركبة او المختلطة : 


تتضمن هذه الاستراتيجية اتباع استراتيجيات متعددة فى وقت واحد 


-4 


(النموء استقرار» تراجع) وفقاً لضرورة العمل ULL‏ ومتطلباته» ان التنوع 
باتباع اكثر من نوع من الاستراتيجيات ذا مردود ايجابي ويتسم dig bl‏ 
العالية So‏ نفس الوقت لا يجعل المنظمة امالية اسيرة لنوع واحد من 
الاستراتيجيات مما قد يؤدي الى مخاطرة كبيرة عليها. 
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5 1 استراتيجية التسويق للخدمات امالية : 


Marketing strategies for financial services 


إن الاستراتيجيات التسويقية لل منظمات الخدمات المالية يجب ان 
تصاغ وفقاً لأهداف ورسالة المنظمة المالية. لذلك فان الاستراتيجية 
التسويقية والحالة هذه يجب ان تكون جزءاً مكملاً لإستراتيجية مشتركة 
للمتظمة AIL!‏ ان ضياغة استزاتيهية الويف ASL Colors)‏ لا Cros‏ أن 
يكون بمعزل عن الاستراتيجية العامة للمنظمة LIU)‏ واستراتيجيات الادارات 
الاخرى : 
- راسياً : يجب ان استراتيجية التسويق جزءاً اساسياً ومكملاً للإستراتيجية 
العامة او المشتركة ومنشقة منها . 
- افقياً: يجب ان استراتيجية التسويق تتسم بالانسجام والتوافق والتكامل 
مع باقي الاستراتيجيات في الادارات الاخرى داخل المنظمة AJU‏ 
1-7-1 دور استراتيجية التسويق فى الخدمات ASU)‏ : 
The Role of marketing strategy in financial services:‏ 
إن التخطيط يتطلب تنظيم وترتيب الاهداف او الإغراض وصياغة 
الاستراتجنات: "ان الاغراض هى QU‏ توشر ها 44,3 منظمة الخدمات LIL‏ 
الوصول اليه او تحقيقه. UL‏ فان الاستراتيجيات تحدد كيف ان ال منظمة 
المالية يمكن ان تبلغ تلك الاغراض او الأهداف. لتوضيح دور استراتيجية في 
الخدمات المالية فان الشكل التالي يوضح ذلك . 
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التحليل البيئي تنظيم الخدمات المالية 


والأهداف التسويقية 


نقاط القوة 
والضعف 


تنظيم مشرو 


الخدمات المالية 


توزيع الموارد 


شكل (6) 
دور استراتيجية التسويق في الخدمات امالية 
Source : Meidan, 1996 ,p.297‏ 
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خروجاً من الشكل السابق يمكن القول بان صياغة استراتيجية 
التسويق في مجال الخدمات ALL‏ تتضمن عدة مراحل هي: 
- (مرحلة 1 ): هي اختيار السوق ال مستهدف وكذلك تحديد وتعريف 
الاهداق الو فة ASU! dobar‏ أن Lest‏ الوق اش يدف سعد 
على عدة عوامل: الخدمات امالية المعروضةء ضرورة تجزئة السوق واحلال 
البدائل في السوق. ان السوق المستهدف يحتاج لتحديد خطة التسويق 
للقسم والمتعلق بالخدمات الماليةء ضمن خطة العامة للمنظة امالية 
ولتحديد القطاعات المستهدفة والتى تمثل القطاعات الاكثر ربحية وتطوراً . 
- (مرحلة 2): هي تحديد التهديدات التي تؤثر على صياغة الاستراتيجية 
التسويقية للخدمات اماليةء مثل العوامل الاقتصاديةء السياسية, الاجتماعية, 
الحكومة: التشر_يعات» التطور التكنولوجي» موقف المنافسة للمنظمات 
اطالية الاخرىء. والظروف امالية السائدة. 
- (مرحلة 3): توزيع اموارد التسويقية : وتشمل تحديد ا مزيج التسويقي 
للخدمات امالية: 
* خدمات : منتجات / bos‏ التطور والتمايز في نوعية الخدمات ASU)‏ 
لار اشامات الج a IU Ole‏ امسار ا هات 
اللنافسشة: 
* الترويج : الاعلانء الدعاية » العلاقات العامة. 


* التوزيع : طرق التوزيع» تغطية الأسواق عن طريق الفروع او الوسطاء. 
2-7-1 انواع استراتيحية التسويق للخدمات امالية : 
Types of Marketing Strategy for Financial Services:‏ 


هناك BW‏ انواع رئيسية لاستراتيجية التسويق في مجال الخدمات 
AJL!‏ هى الاستراتيجيات الهجوميةء الدفاعيةء العقلانية . 
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1 - الاستراتيجيات الهجومية Offensive Strategies‏ : 
إن هذه الاستراتيجية تكون الافضل للمنظمات A JU)‏ التي ترغب 
بالحصول على الميزة التنافسية لكونها ليست الرائدة في مجال عملها . 
فيمكن للمنظمة AJU‏ وباستخدام هذه الاستراتيجيات توسيع حصتها 
السوقية على حساب ال منافسين في نفس المجال. هناك خمسة انواع من 
استراتيجيات المههاجم التسويقي في مجال الخدمات امالية 

(Meidan,1996,p.300-304 ( 
:Geographical expansion strategy استراتيجة التوسع الجغرافي‎ - 

ان استراتيجية التوسع الجغرافي تعتمد على اقامة شبكة واسعة من 
فروع او من الوسطاء. او من شبكة الانترنت...الخ . ان العوامل البيئية 
الخارجية ذات اهمية وتاثير على هذا استراتيجية. ويطلق ايضاً عليها 
استراتيجية التحصين .(Fortification strategy)‏ 


- استراتيجية التغلغل السوقى :(Market penetration strategy)‏ 
تهدف المنظمة ASU!‏ وراء اعتماد هذه الاستراتيجية هو التغلغل 
يؤدي الى زيادة الربحية على الامد الطويل وذلك من خلال استخدام اسعار 
منخفضة لخدماتها JUI‏ المقدمة لزبائنها. ان هذه الاستراتيجية تحاول 

مستوى جودة مقبولة . 
- استراتيجية السوق الجديد :New Market strategy‏ 

هذه الاستراتيجية تتضمن قيام المنظمة المالية بمحاولة الاتصال وتقديم 
خدماتها للزبائن جدد في اسواق او قطاعات سوقية جديدة م يسبق التعامل 
معها سابقاً. ان هذا الاتجاه الاستراتيجي لدخول اسواق أو قطاعات سوقية جديدة 
ذات اهمية حيوية لدهمومة وتطورونموال منظمة امالية»الا انه مع ذلك ذا خطورة على 
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هذه المنظمة اذا مم تدرس بتمعن شديد لطبيعة العوامل المؤثرة على هذه 
الاسواق وكذلك الخصائص الدهغرافية والاجتماعية وانواع هؤلاء الزبائن 
الجديدة. ان مثل هذه الدراسة المهمة جداً Cus‏ تستطيع من خلالها هذه 
المنظمة من فهم احتياجات وخصائص الزبائن في كل قطاع من هذه 
القطاعات الجديدة بسبب لنشاط وعمل المنظمة وذلك من اجل وضع 
الاستراتيجيات التسويقية وخاصة المزيج التسويقي الذي يلائم طبيعة كل 
سوق او قطاع سوقي. 
- استراتيجة قيادة السوق :Market - leader strategy‏ 

ان هذه الاستراتيجية الوحيدة التي يمكن استخدامها بشكل واسع في 
مجال الخدمات المالية من قبل ال منظمات امالية . وذلك بالاعتماد على 
شبكة واسعة من التوزيع « بالاضافة الى الفوائد المالية التي تقدمه هذه 
المنظمات التي تميزها في السوق وبالتالي سيطرتها على السوق وقيادته من 
خلال التسهيلات الاقتصادية واطالية التي تزيد من اقبال الزبائن للتعامل 
مع المنظمة اطالية. ان استراتيجية قيادة السوق تهدف الى البقاء المنظمة في 
وضعها الحالي «goal‏ ولكن هذا الغرض يتوسط اغراض ثانوية اخرى او 
زيادة الحصة السوقية وال محافظة عليها من خلال وضع استراتيجية تسعيرية 
وترويجية هدفها زيادة اقبال الزبائن على التعامل مع المنظمة والذي حتماً 
ينعكس ايجابيا على زيادة ونمو الحصة السوقية لهذه المنظمة والتي تبقيها 
کا 8518 i Grb‏ 
- استراتيجيات متحدوا السوق :Market - Challenger Strategies‏ 

ان متحدوا السوق يجب ان يتحدوا ال منظمات القائدة فى السوق وذلك 
باستخدام استراتيجية الهجوم المباشر (direct attack strategy)‏ او استخدام 
استراتيجية الباب الخلفي back - door strategy)‏ )اواستخدام (guppy strategy)‏ 
ان استراتيجية لهجوم المباشر تستخدم عادةكأداةلمواجهةالمنافسين خاصةالكبار 
منهم في اجزاء معينةمن السوق .وذلك باستخدام أسلوب التحدي في السياسية 
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السعرية والتجدد في الخدمات ALL!‏ المقدمة. اما استراتيجية الباب الخلفي 
قنوات التوزيع وشبكة الفروع والوسطء المعتمدة في كل قطاع سوقي 
معين. اما استراتيجية (guppy)‏ فان اكثر التحدي يستهدف المنافسين 
الصغار في الصناعة .ان الهدف العام لاستراتيجية المتحدي السوق في 
الخدمات المالية هو لدفع المنظمة امالية للحصول على اكبر حصة سوقية 
مل خلال Yo Leall‏ النافسين ٠‏ الكبان pally‏ منيي وک سكل Le‏ 
فان اعتماد هذه الاستراتيجية يمكن ان يكون من خلال مايلي: 
(الصميدعي.2007.ص124) 


٠‏ بوسع المتحدي ان يهاجم قائد السوق : تعتبر هذه الخطوة ذات 
مخاطرة كبيرة لانها استراتيجية مكلفة للغاية ولكن ستكون لها قيمة 
عالية اذا ما تبني بان قائد السوق مزيف ولا يخدم السوق هذا 

٠‏ بوسع المتحدي مهاجمة المنظمات التي هي بحجمه والتي لا تؤدي 
وظائفها بالشكل الصحيح اليس ما لديها من تمويل او استثمارات 
كافية. 

الشكل التالي يوضح أهم استراتيجيات ال مهاجم التسويقية في مجال 

الخدمات امالية: 
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Offensive marketing Strategies 


استراتيجيات المهاجم التسويقية 


استراتيجية 
السوق الجديد 


شكل (7) 
انواع استراتيجيات ال مهاجم التسويقية في مجال الخدمات AJU‏ 
Source : Meidan, 1996 ,p. 301‏ 


937 


3-7-1 الاستراتيجيات الوقائية التسويقية : 
بشكل عام نوعان اساسيان للاستراتيجيات الوقائية التسويقية في مجال 
خدمات اطالية هي : 
5- استراتيجيات المدافع . 
6- استراتيجيات العقلانية . 

1- استراتيجيات المدافع التسويقية: 

تستخدم استراتيجيات المدافع التسويقية تكتيك الدفاع عن الحصة 
السوقية وذلك بالتعريف بالخدمات المالية الجديدة واممبتكرة ان 
المنظمات التي تتبنى هذه الاستراتيجية يجب ان تكون قائدة في مجال 
عملها او في السوق التي تعمل Ad‏ وتكون على درجة عالية من القوة 
العالية مقارنة بالمنافسين اللذين يحاولوا الالحاق بها . 
هناك ثلاثة استراتيجات دفاعية في مجال تسويق الخدمات الماليه هي : - 
- استراتيجية السوقية للاتباع Market- follower strategy‏ : 

حيث تعتبر هذه الاستراتيجية هي الافضل للمنظمات الطالية الصغيرة 
التي لا تستطيع منافسة المنظمات المالية الكبرى او العالمية « Og Sig‏ 
جهودها مركزة على السوق المتواجدة فيه أو اجزاء منه. ان استراتيجية 
تقليد المنتجات (الخدمات امالية ) تعتبر مربحة مثل استراتيجية تجديد 
المنتجات وذلك لانعدام التكاليف المتعلقة بالابتكار التي يحملها المبتكر. ان 
الكثير من المنظمات تحاول تقليد خدمة مالية معينة وبطرحها الى الاسواق 
لذلك فان هذه الاستراتيجية تلقى قبولاً لا بأس فيه من قبل الكثير من 
ال منظمات . 
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امنظمات القائدة في السوق بل ان المنظمة اطالية ترغب في زيادة حصتها 
الكبار . 
بشكل عام ان المنظمات التي تتبع هذه الاستراتيجية تملك ادارة قوية 
يمكن ان تعطيها افضلية في تحقيق الربحية ونمو اوزيادة الحصة السوقية 
لها . 
- استراتيجية سوق الفئة المهمة Market - niche SRATEGY‏ : 
تتبع هذه الاستراتيجية بالنسبة للمنظمات التى لديها موارد محدودة 
بقيامها بخدمة قطاع او be‏ قطاعات خاصة» فان المنظمات التي تتبع هذه 
الاستراتيجية تقوم بخدمة قطاع يفضله المنافسون الرئيسيون ان منظمات 
JU‏ التي تقدم خدمات مالية تقوم باختيار هذه الاستراتيجية بالخصوص 
لجزء معين من السوق ذات اهمية dole‏ (فمثلاً يقوم Courts Bank‏ في 
المملكة المتحدة بخدمة العائلة المالكة والزبائن الاغنياء جداً) . 
- استراتيجية التنويع :Diversification strategy‏ 
منذ عام 1980 قامت العديد من منظمات الخدمات اطالية بتكييف 
استراتيجية التنويع التي تأخذ شكلين اساسين هما : 
- هناك عدة من منظمات امالية مثل ) Prudential Insurance‏ 
(Company‏ التي صرفت ملايين الباوندات في sly‏ سلسلة وطنية واسعة 
من الوكلاء > بينما ذهبت منظمات اخرى الحصول على حصة خاصة 3 
قطاعات اخرى من صناعة الخدمات ASU!‏ التسهيلات المشتركة. اعتماد 
اتجاهات استراتيجية في اختيار السوق او خصائص امنتج JUI‏ . 
- هناك منظمات اخرى اخذت اشكال اخرى من التنويع حيث تعتمد على 
التفريق المنزلي للانشطة لكي تصبح ذات اتجاه متعدد الجنسيات ضمن 
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محيط العامية في تكوين التفريقء والاستثمار البنكي في مستوى من 
الفعاليات. MU‏ فان العالمية 

- بالنسبة للخدمات المالية تشجع على ربحية AYLI‏ من البنوك البعيدة عن 
ا مراكز البنوك الاصلية هناك الفروع في Hong Bahomas, Bahrain)‏ 
(Howcroft, Whitehead,1992 ,p.11.16 ) (kong, Jesy‏ . 


من الضروري ان تفهم» بان زيادة المنافسة العاطية Agi‏ الدولية › 
منظمات الخدمات اطالية بانه يجب عليها ان تنتبه بشكل اكبر لمسالة 
الربحية ونمو رأسمال عندما تتجه للعمل نحو الدولية . 

ان استراتيجية التنويع تنبع من قبل المنظمة امالية التي ترغب في 
النمو وذلك للانتقال الى مناطق نشاط مختلفة عن طريق تقديم منتجات 
جديدة الى اسواقها الحالية بالاضافة لعملياتها امالية . 

:Rationalization Strategy -استراتيجية العقلانية‎ 2 


هذه الاستراتيجية تستخدم في الكثير من المنظمات اطالية في ال مملكة 
المتحدة « وتستند هذه الاستراتيجية لعدم التغييير الاستراتيجي الى اعتماد 
نفس الاتجاه الاستراتيجي بل اعتماد استراتيجية التغيير المحدود الذي 
يتناسب الظروف المحيطة بامنظمة امالية والداخلية والخارجية. ان هذه 
الاستراتيجية لا تتضمن مخاطر كثيرة مكن ان GL‏ من اعتماد استراتيجيات 
اخرى للتغيير كاستراتيجية التغبير الجذري او تغبير الاتجاه الاستراتيجي. 
ويطلق على هذه الاستراتيجية تقليل (Cost-reactions strategy) ISU)‏ . 
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استراتيجية 
السوق 
للاتباع 


Protective marketing strategies 
استراتيجيات الوقائية التسويقية‎ 


شكل (8) 
أنواع استراتجيات الوقائية التسويقية 
Source : Meidan, 1996 ,p. 305‏ 
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1 استراتيجية التسويق المتمركز على الزبون : 


Customer - Central Marketing Strategy: 


إن الاتجاه الحديث في الوقت poled!‏ يركز على العميل وتكسب 
العملاء من المنافسينء وثم المحافظة عليهم» وتعمل على موهم عن طريق 
تسليم dad‏ اكبر يمكنها من ارضاء العملاء وهذا لا يتم الا من خلال فهم 
حاجات ورغبات العملاء والعمل على تلبيتها ما يخلق اشباع هذه الحاجات 
وثم تحقيق الرضا والولاء اذاً فالتسويق الحديث والجيد وهو ذلك التسويق 
الذي يعمل على اجراء تحليلاً واعياً وعميقاً للعميل واتجاهات.... . 
إن التوجيهات الحالية ممنظمات الاعمال ومنها منظمات الخدمات 
المالية هو كيفية تحقيق الوصول الى الزبائن وارضائهم عن طريق تقديم 
افضل للخدمات امالية لهم . ان الزبائن نتيجة لتنوعهم واختلافهم وبالتالي 
لديهم حاجات واتجاهات مختلفة تتطلب من المنظمة اطالية ان تصيغ 
الاستراتيجيات التسويقية التي تناسب مع هولاء الزبائن من خلال عدة 
استراتيجيات حددها (کوتلر» ارمسترونج, 2007 ص137) الى ثلاثة انواع هي 


.Market Segmentation strategy Gow) إستراتيجية تجزئة‎ -1 
.Target marketing strategy إستراتيجية تسويق الهدف‎ -2 
. Market Position strategy إستراتيجية تحديد موقع السوق‎ -3 
:Market Segmentation strategy السوق‎ Gjod إستراتيجية‎ 1-9-11 
iSite لسك‎ E a ea حال‎ iiss a Neto Gel ان‎ 
Fen ee ف‎ ec es ec eer | een eee oe Een ee ee ge بق‎ 
SLigd Lands... GLE slg اغات‎ WIS الماع والأقتصادية‎ ddl ,eeull 
فعلى المنظمات المالية ان تحدد أي قطاعات توفر‎ WY انواع كثيرة من الزبائن»‎ 
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لها افضل فرصة لتحقيق أهداف ddadl‏ فيمكن تحديد هولاء الزبائن من 
خلال اجراء عملية لتقريب من هؤلاء الزبائن من خلال استخدام بعض 
المعايير او الاسس التي تستخدم في تقسيم الاسواق هي: 

* امعايير أو الأسس الجغرافية. 

* المعايير أو الأسس الدهغرافية. 

* امعايير او الأسس السيكوغرافية . 

adeg‏ فان تحزئة السوق ) (Market Segmentation‏ هي العملية 

التي يتم فيها تجزئة السوق الى مجموعات من المستهلكين او المشترين 
مميزة لديهم احتياجات او خصائص او سلوكيات مختلفة والذين يمكن ان 
يحتاجوا الى منتجات او برامج تسويق مستقلة او مختلفة. ان الاسواق AJL‏ 
تتكون من مجموعة من القطاعات حيث ان كل قطاع سوقي يتكون 
مجموعة من الزبائن ذو احتياجات مالية وخصائص شخصية متشابهة Logi‏ 
لذلك فان صياغة استراتيجية التعامل مع كل قطاع سوقي مالي تتطلب 
وضع مزيج تسويقي يتناسب مع المؤشرات العامة لكل مجموعة داخل كل 
قطاع لذلك فان استراتيجية التنويع (تجزئة السوق) هي المناسبة للتعامل 
مع كل قطاع . 


الخدمات المالية السوق المالية 


قطاع مالي )1( 
قطاع مالي(2) 
قطاع مالي (3) 
قطاع مالي (4) 


شكل (9) 


مزيج تسويقي خدمي (1) 
مزيج تسويقي خدمي (2) 
مزيج تسويقي خدمي (3) 
مزيج تسويقي خدمي (4 ) 


استراتيجية التنويع ( تجزئة السوق ) للتعامل مع كل قطاع سوقي في مجال 


ASL) الخدمات‎ 


ا مرجع : (الصميدعي 2007» ص 149 بتصرف) 
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من الشكل السابق تحاول المنظمة وضع مزيج تسويقي لخدماتها 
المالية والذي يتناسب مع القطاع السوقي المستهدف »لذلك فان بناء 
استراتيجية المزيج التسويقي للخدمات اطالية يستند بالاساس الى خصائص 
كل قطاع سوقي داخل السوق المالية وبالتالي فان مدى التقارب في التشابه 
هو ال منطلق في تحديد أي مزيج تسويقي للخدمات المالية ترغب المنظمة 
JUI‏ صياغتة تقدهه كل قطاع من القطاعات التي تتكون منها السوق 
المالية فمثلاً استهداف قطاع رجال الاعمالء شرائح معينه من ذوي 
الدخول العالية » او موظفين الدرجات المتقدمة . 
2-9-11 استراتيجية تسويق الهدف ‘Target Marketing Strategy‏ 

إن قيام المنظمة امالية بالتعرف على القطاعات السوقية المختلفة 
التي ترغب في التعامل معها ء فقد يكون من المناسب لها ان اختيار أي من 
القطاعات التي ترغب في التعامل معه من خلال تقويم جاذبية كل قطاع 
سوقي. على ضوء هذا التقويم سيتم اختيار قطاع واحد او اكثر للتعامل 
معه. لذلك فان المنظمة المالية يجب ان تستهدف القطاعات السوقية التى 
يمكن ان تنتج فيه اكبر قيمة عميل مربحة وتحافظ على هذه القيمة مع 
مرور الزمن من خلال اقامة علاقة الزبون مربحة وطويلة cit)‏ وهذا لا 
يتحقق الا من تقدمة المنظمة المالية من خدمات مالية قادرة على 
الاستجابة لحاجات والرغبات العملاء وارضائها وبالتالي خلق الولاء للمنظمة 
ومنتجاتها المالية. 

وعليه فان تسويق الهدف هي عبارة عن العملية التي يتم فيها 
تقويم جاذبية كل قطاع سوقء واختيار قطاع واحد او اكثر لدخوله . 

ان المنظمة امالية يمكن ان تخدم lous‏ من القطاعات المرتبطة ببعضها 
بعضاً قد تكون لها انواع مختلفة من الزبائن لكن لهم نفس الرغبات الاساسية 
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فتنتستيدف' البنوك على سبيل: المثال الشباته الكان العاملين Le‏ اغتلاف 
انواع أو وظائفهم بنفس امنتج Bpabl‏ (كارت فيزاء للالكتروني). 

إن استراتيجية تسويق الهدف تعني قيام المنظمة بالتركيز على قطاع 
او عدد قليل من القطاعات من خلال صياغة مزيج تسويقي واحد 
فستهدف هذه القطاعات الشكل التالي يوضح ذلك : 


مزيج تسويقي للخدمات قطاع مالي (1) 
قطاع مالي (3) 


شكل ) 10( 
استراتيجية تسويق الهدف (استراتيجية التركيز ) 
ا مرجع : (الصميدعي 2007 »ص 149 بتصرف) 


3-9-1 استراتيجية موقع السوق :Market Positioning Strategy‏ 
إن اختيار المنظمة للقطاع او للقطاعات السوقية التي قررت دخولها 
فان المهمة الاخرى هي ان تحدد أي مواقع التي تريد ان تشغلها في هذه 
القطاعات. WY‏ فان المنظمة تركز هنا على موقع ) Position‏ ( اممنتج الذي 
يجب ان يشغله gabl‏ بالنسبة منتجات ال منافسين في اذهان الزبائن فاذا 
لم تستطيع المنظمة sly‏ صورة واضحة في ذهن الزبائن عن موقع منتجها 
ومدى اختلافه مع المنتجات الاخرى. فلا يوجد أي سبب GU‏ الزبائن 

لطلبه او شرائه. 
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ل 


ان استراتيجية تحديد موقع السوق ) (Market positioning‏ 
تعني القيام بعمل ترتيباً معيناً يسمح لمنتج المنظمة لان يشغل مكاناً 
واضحاً ومميزاً ومرغوب فيه بالنسبة الى منتجات المنافسين في اذهان زبائن 
الهدف . 

WU‏ تحاول معظم ال منظمات ومنها ال منظمات المالية من تميز 
منتجاتها من خلال المواقع مميزة يمكن ان يتم فيها تميز عن المنتجات 
امنافسة وتعطيهم اكثر ميزة استراتيجية في اسواق هدفهم من Jol‏ تحديد 
موقع منتج المنظمة المالية فان على المنظمة المالية ان تحدد ال مميزات 
التنافسية الممكنة التي ستبنى عليها الموقع اول ولكسب ميزة تنافسية 
يجب ان تقدم المنظمة قيمة اكبر لزبائنا الهدف. وهمكن للمنظمة امالية 
لوصول "ال هذا Gayl)‏ من خلال Lal‏ تعديد ابتعاز خدماتها" اة :اقل هن 
المنافسين» او عن طريق تقديم منافع اكبر بتحديد الاسعار المرتفعة. ان 
تحديد الموقع الفعال للمنتج pots‏ الفعلي لعرض تسويق ال منظمة من 
خلال التركيز على القيمة الاكبر التي يقدمها هذا المنتج . ان بناء الموقع 
المرغوب فيه ليس هو الخطوة الاخيرة بل أن يتم التقديم بخطوات اخرى 
مساعدة ومكملة هي توصيل هذا الموقع لزبائن الهدف في نفس الوقت 
يجب ان يدعم goby‏ التسويق UU‏ للمنظمة استراتيجية تحديد الموقع 
المختار لمنتجات المنظمة اممالية . 
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: Summary خلاصة‎ 1 fal 


في هذا الفصل تم تناول العديد من ال مواضيع الهامة والمتعلقة 
بالتفكير الاستراتيجي. فقد تم التطرق eg gab‏ الاستراتيجية. التخطيط 
الاستراتيجي» أهميته. وأهدافه وكذلك عملية التخطيط الاستراتيجي في 
مجال الخدمات AIL‏ اذ تمت ايضاً مناقشة محفظة الاعمال الاستراتيجية 
وتصميمها وتحليلها بالاعتماد Grol‏ الادوات المهمة في التحليل 
الاستراتيجي الا وهي مصفوفة بوسطن الاستثمارية (BCG)‏ . ثم ناقشنا 
مفهوم الخيار الاستراتيجي وعملية الاختيار الاستراتيجي أو حددنا اهم 
الخيارات الرئيسية لمنظمات الخدمات امالية . 

بالاضافة الى ذلك فقد تم الطرق لاهم استراتيجيات التسويق 
للخدمات AIL‏ استراتيجية الهجوميةء والدفاعية وعقلانية ASV‏ استخداماً 
في قطاع الخدمات المالية . وقد تم تسليط الضوء على استراتيجيات 
التسويق المتمركز على الزبون والاستراتيجية تجزئة السوق » استراتيجية 
تسويق الهدف» استراتيجية تحديد موقع السوق . 
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: Discussion Questions أسئلة للمناقشة‎ 1 el 


1- حدد مفهوم الاستراتيجية Lins‏ اوجه الاختلاف في تعريف 
الاستراتيجية التي ركز عليها اكثر ا مختصين في مجال الفكر 
orl tall‏ 

Sesh Sie E ee es esa. 222 

3- حدد ما هي مستويات الاستراتيجية؟ معززاً اجابتك بالرسم اللازم. 

4- حدد ماالمقصود بالتخطيط الاستراتيجي Line‏ اوجه الاختلاف في 
تعريفه بين الباحثيين. 

5 ان عملية التخطيط الاستراتيجي تهدف الى تحقيق عدة مسائل .. 
حددها بايجاز. 

6- حدد اهم خطوات التخطيط الاستراتيجي» ومحدداً اهم polis‏ هذا 
التخطيط. 

7- ان التخطيط الاستراتيجي للتسويق في مجال الخدمات المالية يحقق 
dus‏ مزايا للمنظمة AJU)‏ حدد تلك المزايا بايجاز. 

8- حدد اهم اهداف التخطيط الاستراتيجي. 

9- ما المقصود بمحفظة الاعمال الاستراتيجية موضحاً كيف يتم التصميم 
الجيد لهذه المنظمة. 

10- هناك العديد من ادوات التحليل الاستراتيجي تستخدم بتحليل 
محفظة الاعمال لوحدات العمل الاستراتيجى (SBU)‏ والتى تستند 
غ عد i l AN Ga‏ 

11- تكلم بايجاز عن مصفوفة (BCG)‏ هي اهم المراكز الاستراتيجية لها. 

12- حدد بايجاز ال مقصود بالخيار الاستراتيجي وما هي العوامل التي تؤثر 
عليه. 
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ان محتوى مفهوم الخيار الاستراتيجي للمنظمة المالية يتضمن عدد 
نقاط « تكلم عنها بايجاز. 

حدد العوامل المؤثرة على اختيار البديل الاستراتيجي. 

sue‏ بايجاز Le‏ هئ :العوامل الخاضة المؤثرة هان اختيار البديل 
l ool Ral‏ 

حدد اهم المعايير الاساسية لتقييم البدائل الاستراتيجية المتاحة . 

ما هي الشروط الواجب توفرها لإتباع استراتيجية الاستقرار او 
الثبات. 

وضح دور استراتيجية التسويق في الخدمات ASL)‏ 

حدد انواع استراتيجية التسويق في الخدمات المالية والرئيسية. 

حدد المقصود باستراتيجية الهجومية وما هي انواعها . 

ما هي الاستراتيجيات الوقائية التسويقية في مجال الخدمات المالية 
موضحاً اهم انواعه. 

حدد المقصود باستراتيجية التسويق اللتركز على الزبون محدداً اهم 
انواعها في مجال الخدمات المالية. 
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قاموس شرح ال مصطلحات Glossary‏ 
إتحادات الائتمان :Credit Unions‏ مؤسسات تجذب إيداعات صغيرة 
من الأفراد والمجموعات وتقدم القروض إلى مجموعات اجتماعية معينة, 
كالعاملين في مؤسسة معيّنة مثل المعلمين أو أساتذة الجامعات أو 
المهندسين أو الأطباء. 
اثر الخبرة :Experience Effect‏ هناك حقيقة dub‏ وهي أن معظم 
عناصر تكلفة القيمة ال مضافة للمنتج تنخفض باستمرار مع الخبرة ويمكن 
خفضها إلى حد كبير كلما ازداد الإنتاج» وبالتالي GE‏ هذه التكلفة (التي 
هي ميزة في السعر) عامل مهم في زيادة الحصة السوقية للمنشأة. 
إستراتيجية التسويق ال متنوع :Differentiated Marketing Strategy‏ 
تقوم على دخول المؤسسة امالية العديد من قطاعات السوق من خلال 
إعداد مزيج تسويقي slate‏ لكل قطاع على Bio‏ 
إستراتيجية التسويق المركز :Concentrated Marketing Strategy‏ 
تقوم على أساس تركيز المؤسسة المالية لجهودها التسويقية وذلك من 
اجل كسب مركز سوقي قوي في قطاعات أو مناطق محدودة من 
السوق. 
إستراتيجية التسويق غير المتنوع Undifferentiated Marketing‏ 
Strategy‏ تعتمد على تقديم عرض واحد من خلال مزيج تسويقي 
واحد يطبق على السوق بأكمله» من اجل كسب اكبر عدد من العملاء 
أي تقوم على تجميع السوق كله والنظر إليه كهدف واحد. 
الإستراتيجية التسويقية :Marketing Strategy‏ هى تحديد للأسواق 
المستهدفة وإعداد المزيج التسويقي المناسب Lg)‏ أي تحديد للعملاء 
الذين ستتعامل معهم ال مؤسسة LJU‏ وحاجاتهم ورغباتهم وال مزيج 
التسويقي الذي ستستخدمه في إشباعها. 
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الأسس السكانية :Demographic Bases‏ هي الخصائص التي Bue,‏ 

السكان والتي تُستخدّم في تقسيم السوق مثل العمرء الجنس» الدخلء 

امهنة. الجنسية: الديانة...الخ. 

الأسس الشخصية والنفسية :Psychographic Bases‏ هي خصائص 

العملاء التي تشمل الكثير من الأبعاد الشخصية والنفسية التي تُستخدّم 

في تقسيم السوق مثل شخصية ال مشتري ودوافعه الشرائية وأسلوب 
١ 1 h 1‏ 

الانترنت :The Internet‏ مجموعة Able‏ من أجهزة الحاسوب المرتبطة 

التى تشتمل على بعض Lebl‏ الخاصة بتبادل ال معلومات عبر هذه 

الأجهزة. ويُعدٌ الانترنت بمثابة نظام يتيح لأجهزة الحاسوب إرسال 

المعلومات بأشكال مختلفة للأجهزة الأخرى في كل أنحاء العام. 

البيئة التكنولوجية :Technological Environment‏ القوى والعوامل 

التى تعمل على gle‏ الاكتشافات العلمية. والاختراعات والتجديدات» 

وتقود إلى إيجاد منتجات جديدة. وفرص تسويقية جديدة. 

البيئة السكانية Demographic Environment‏ دراسة السكان من 

الديانة وغيرها. 

البنك التجاري Commercial Bank‏ نوع من المؤسسات ASU)‏ التي 

يتركز نشاطها في قبول الودائع ومنح الائتمان وتقدم خدماتها ال مختلفة 

امصرفية وغير ال مصرفية للجمهور بقطاعاته ال مختلفة. 

التلازمية :Inseparability‏ درجة الترابط بين الخدمة امالية ذاتها وبين 

الشخص الذي يتولى تقدمها. 
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التسويق :Electronic Marketing 39 ANY!‏ إستخدام الانترنت في 


الثقافة bLé :Culture‏ السلوك السائدة في ال مجتمع البشريء وتمثل 
كذلك المعتقدات والمبادئ واللغة والفن والموسيقى الخ. 

الخدمات المالية :Financial Services‏ أي نشاط أو منفعة أو أداء له 
طبيعة Äl‏ يقدّمه طرف إلى طرف آخرء ويخضع إلى» أو محكوم 
بتشريعات أو أنظمة أو تعليمات أو سياسات صادرة من قبل ge‏ أو 
من قبل مؤسسة عامة تمارس سلطة تنظيمية أو رقابية مُنحت لها 
موجب القوانين ا معمول بها في دولة معيّنة. 

السوق :Market‏ مجموعة من الأفراد لديهم حاجات ورغبات تتطلب 
الإشباع وأموال للإنفاق ورغبة في الإنفاق والسلطة لاتخاذ قرار الشراء. 
السوق المستهدف :Target Market‏ مجموعة من المشترين - يربط 
بينهم نفس الاحتياجات أو الخصائص- ترغب المؤسسة المالية في خدمتها 
والتعامل معها. 

اللاملموسية Intangibility‏ إحدى سمات الخدمة التى مفادها: أنه 
من غير QSabl‏ السعفين رمن اتخدمة اة :كير من الخلات بلس أو 
إصدار قرارات وأحكام مستندة على تقييم محسوسء من خلال الحواس 
الخمسة قبل شراء هذه الخدمة. 

المزيج التسويقى sMarketing Mix‏ مجموعة من المتغيّرات ال مرتبطة 
loess‏ معط وان دقع اا Soll ASU‏ نينا dls touchy‏ 
الأدوات أوالوسائل المستخدمةلتقليل الفارق بين المنافع التي ينشدهاالعميل 
وتلك التي تُقدمهاالمؤسسة اماليةلتحقيق مزايا تفاضلية.ويمكن معرفته من خلال 
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عناصره السبعة وهي ا منتج(الخدمة))., السعر الترويج التوزيع. 
الجمهور(الناس)» البيئة امادية. عملية تقديم الخدمة. 


أموال العميل والالتزام بتقديم النصيحة الموضوعية وال موثوق بها له من 
قبل العاملين في مؤسسات الخدمات امالية. 

ا منتج الجوهر :Core Product‏ عبارة عن المنفعة الجوهرية 
Essential Benefit‏ أو الاحتياجات الأساسية التي يتوقع العميل 
الحصول عليها من اطنتج. 

المنتج الفعلى :Actual Product‏ عبارة عن اطنتج الجوهر مضافاً إليه 
ميزات وخصائص أخرى تعطي المنتج هوية أكثر تحديداً. 

المنتج المدعم :Augmented Product‏ عبارة عن المنتج الفعلي مضافاً 
إليه كافة العناصر bo plo‏ الملموسة وغير الملموسة المرافقة لهذا المنتج 
أو الداعمة له والتي يتوقع العملاء غالباً توافرها في المنتج. 

الهدف السوقي :Market Targeting‏ عملية تقييم جاذبية كل قطاع 
سوقيء واختيار واحد أو أكثر من هذه القطاعات للتعامل معه. 

الوسيط التاجر Dealer‏ يقابل البائع با مشتري للورقة المالية من خلال 
متخصصاً في نوع معيّن من الأوراق امالية أو Mold‏ وهو بذلك يتحمّل 
ا مخاطر التي تصيب تقلب الورقة المالية على عكس السمسار. 

الوسيط السمسار :Broker‏ مجرد وسيط في البورصة ويعمل وكيلاً 
للمستثمرين عند البيع والشراء. 
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بنوك الإدخار Saving Banks‏ مؤسسات إيداعية تتسم بهيكل يشابه 
تنظيم التعاونيات من حيث GI‏ المودعين يمتلكون Lidl‏ كما أنَّ زيادة 
أنشطتها أدت إلى تعاملها بالودائع تحت الطلب. 

تحديد مكانة الخدمة :Positioning‏ هي عملية الاختيارء التحديد, 
والمواءمة بين قطاع معيّن من السوق وبين الخدمة التي يتوافق معهاء 
من اجل إرساء مكان متميّز للخدمة في السوقء والمحافظة على هذا 
اموقع. 

تحليل المنافسة :Competitor Analysis‏ عملية التعرّف إلى المنافسين 
الرئيسيين» وتقييم ما يلي بالنسبة لكل منهم: 

- الأهداف. 

- الاستراتيجيات. 

- مصادر القوة ومصادر الضعف. 

- نمط ردود الأفعال. 

- اختيار أي هؤلاء المنافسين نهاجم وأي منهم نتجنب. 

تقسيم السوق :Market Segmentation‏ يعني القيام بتجزئة السوق 
إلى قطاعات. يُكَوّن كل قطاع منها مجموعة مفردات متجانسة من 
العملاء يربط بينهم تشابه ردود الفعل تجاه البرنامج التسويقيء 
ونستفيد من هذه الخاصية بتحويل التعديلات ف الخدمة JUI‏ 
لاسن ع م هون GS wale cals isd‏ لعي ل 
عليها أثناء دورة حياة الخدمة. 

جمعيات الإسكان :Building Societies‏ مؤسسات مالية تتواجد في 
بريطانيا وفي معظم الدول التي كانت جزءاً من الإمبراطورية البريطانية سابقاً 
مثل استرالياء نيوزلنداء جنوب إفريقيا. الدور التقليدي لهذه الجمعيات هو 
EE‏ ته ode‏ ليام CENE ES‏ 
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المالية مما جعلها تقترب من البنوك التجارية. 

خلق الودائع :Creation of Deposits‏ الودائع المتولدة نتيجة إيداع 
قروض حصل عليها العملاء من وحدات الجهاز Spal‏ 

دورة حياة المنتج :Product Life Cycle‏ مصطلح يستخدم في التسويق 
للإشارة إلى نمط النمو والتدهور في عائد مبيعات المنتج مع مرور الوقت. 
وتبعاً لهذا النمط يمكن تعريف المراحل التالية في دورة حياة المنتج: 
التقديم» النموء النضوج, الانحسار (الانحدار). 

سمة :Feature‏ هى dio‏ أو خاصية للخدمة JUI‏ مثل الملاءَمة والأمان 
ا A‏ و ا AU eo) Se‏ عا ساك 
العميل. وبقدر ما AB‏ السمات احتياجات العميل يمكن القول Lash‏ 
منافع. l‏ 

شركة الإستثمار :[1nvestment Company‏ شركة تتلقى الأموال من 
مستثمرين من مختلف الفئات» eg dd‏ باستثمارها في تشكيلات من 
الأوراق المالية التي تناسب كل فئة. 

شركة التأمين Insurance Company‏ نوع من المؤسسات المالية التي 
تمارس دور مزدوج. فهي مؤسسة للتأمين تقدم الخدمة التأمينية لمن 
ها كا أنها موي dle‏ تخل على gail‏ من et «pa! GAS‏ 
استثمارها في مقابل عائد يشاركون فيه. وذلك Le]‏ بطريق مباشر أو 
عملية الشراء Purchase Process‏ : المراحل التى هر بها ا مستهلك أثناء 
او و و i‏ 

قطاع السوق :Market Segment‏ هى مجموعة من العملاء الحاليين 
أو المحتملين المتوقع أن يربط بينهم تشابه ردود الفعل تجاه البرنامج 
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محفظة ال منتج :Product Portfolio‏ المصطلح يشير إلى نظرية عن 
الخيارات المتاحة لاستخدام الموارد والإمكانيات بواسطة المؤسسات ASU)‏ 
وغيرها من المنشآت. وصاحب هذه النظرية هو بروس هندرسون 
Bruce Henderson‏ الذي ينتمي إلى مجموعة بوسطن الاستشارية 
as Boston Consulting Group‏ شركة رائدة في الاستشارات 
المتعلقة باستراتيجيات ال منشآت. وهذه النظرية الخاصة بصياغة 
استراتيجيات المنشآت لقيت قبولاً واسعاً لدى مديري المنشآت متنوعة 
الأعمال» Cue‏ جذبتهم الفكرة البديهية القائلة GL,‏ أداء ا منشأة على 
المدى الطويل هو عبارة عن مجموعة محصلة الاستراتيجيات أو مراكز 
الأرباح للوحدات التابعة للمنشأة. ومن مزايا هذه النظرية أيضاً: 

- فائدتها في تطوير استراتيجيات تسويقية للحصول على مزيج 

متجانس من المنتجات لتحقيق أعلى الأرباح في ظل ندرة الموارد. 
- استخدامها مصفوفة بسيطة لتصوير موقف ووضع المنتج في 
السوق. 

مرحلة العلاقة التفاعلية بين المؤسسة امالية والعميل Service‏ 
:Encounter Stage‏ هي ال مرحلة الثانية في عملية شراء الخدمة التي 
خلالها يتم توصيل الخدمة للعميل من خلال التفاعل بين العميل ومورد 
الخدمة. 
مرحلة ما بعد :Postpurchase Stage cl pid!‏ هى المرحلة الأخيرة 3 
عملية شراء الخدمة, التي يتم خلالها تقييم:  ٠‏ 
Boge -‏ الخدينة من قل العتميل: 


- مدى رضا /أو عدم رضا العميل عن الخدمة. 
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مرحلة ما قبل الشراء :Prepurchase Stage‏ المرحلة الأولى في عملية 
شراء الخدمة والتي خلالها يحدد العميل البدائلء يقارن المنافع وا مخاطر 
ويتخذ قرار الشراء. 

مزايا (منافع) :Benefits‏ علاقة ثابتة أو مكتسبة بين صفة أو خاصية 
من خصائص المنتج ا مالي وبين حاجة العميل التي ستقوم هذه الخاصية 
مصفوفة النمو/ الحصة السوقية :Growth/ Share Matrix‏ هذا 
المصطلح مرادف ل مصطلح "محفظة المنتج "Product Portfolio‏ وهو 
Sol‏ وسيلة توضح بيانياً مقدار الحصة السوقية التي يحققها المنتّج 
مقارنة مع معدل نمو القطاع السوقي ذو الصلة بهذا eo‏ في السوق. 
ومن خلال هذه المصفوفة تستطيع إدارة المؤسسة المالية أن تقرر مثلاً 
إذا كان ينبغي عليها الاستثمار بزيادة حصة المؤسسة في السوق أو أن 
تخرج من هذا السوق تماماً وغير ذلك من البدائل الإستراتيجية Ketch)‏ 
والتي تؤثر على السياسات التسويقية وتحدّد كيفية استخدام موارد 
وإمكانيات المؤسسة امالية. 

مؤسسات المدخرات والقروض :Savings and Loans Associations‏ 
مؤسسات تجمع مواردها عن طريق الودائع المختلفة. وخاصة الادخارية 
منهاء وتستخدم مواردها في سوق الرهن والإقراض الاستهلاي قصير 
el‏ مما جعلها تقترب من البنوك التجارية في الأنشطة التي تزاولها. 
ميزات البحث 011211165 Glow Search‏ الخدمة التي يستطيع العميل 
تحديدها وتقييمها قبل الشراء. 

ميزات الخبرة :Experience Qualities‏ سمات أداء الخدمة التي 
يستطيع العميل تقييمها فقط أثناء توصيل الخدمة له. 
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ميزات الخدمة Service Qualities‏ جميع الخصائص الملموسة وغير 
الملموسة للخدمة والتى يمكن للعميل أو ال مستهلك أو ال مستفيد من 
ميزات التصديق Credence Qualities‏ : خصائص الخدمة التى لا 
يستطيع العميل تقييمها حتى بعد شراءه للخدمة واستخدامها. 
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